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 En la presente investigación se llevará a cabo un análisis de la Publicidad de la 
Revista Femenina Vanidades sobre  la utilización de la imagen de la mujer quiteña, se 
trata de reunir aportaciones teóricas, esclareciendo y delimitando el problema desde el 
cual se presenta un panorama general. 
 
Creemos que a través de una breve reseña histórica sobre el proceso de la 
comunicación se manifestaran posibles coincidencias, contrastes,  similitudes, 
refutaciones y así la presentación de autores selectos que nos ofrecerán una 
accesibilidad al cumplimiento de los objetivos propuestos. Aquí algunos de ellos: 
 
- Realizar un análisis sobre la publicidad en la Revista Femenina Vanidades sobre el 
tema de la utilización de la imagen de la mujer. 
- Definir el campo de acción y alcance de la publicidad de la Revista Vanidades. 
- Determinar cuales son los elementos utilizados en la construcción de un anuncio 
publicitario. (Ver Plan de Tesis completo en la sección Anexos parte 1) 
 
En este sentido, esta tesis ofrece a todos aquellos que tengan contacto diario con 
la comunicación y la publicidad masiva una inquietud para enfrentarse de manera crítica 
y que ésta área de investigación en lo posible conlleve a la imaginación y estudio 
constante. 
 
El primer capítulo, consta de una recopilación de autores que tratan sobre la 
historia de las teorías de la comunicación en sí, también un análisis en perspectiva ya 
adentrándonos a la Publicidad como estudio de la comunicación y su importancia de 
tales teorías con la publicidad en la actualidad. 
 
El segundo capítulo, contiene el desarrollo de la publicidad desde características 
analíticas y sin dejar de lado su proceso histórico y su relación con la comunicación. 
 
El tercer capítulo básicamente, recoge los resultados de la investigación 
explicándonos y demostrando en esta investigación el acatamiento de los objetivos 
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anteriormente indicados. Básicamente un análisis de la imagen publicitaria de la Revista 
Femenina Vanidades, de la misma manera un análisis ideológico, social acerca del tema 
de la mujer, su papel en la sociedad actual y demostrar una vez más cómo la mujer es 
considerada un “objeto” para obtener consumo.  
 
El cuarto y quinto capítulo contienen un análisis del contexto en que se 
desarrolla la mujer, es decir, la mujer quiteña. Y por último las conclusiones y 
recomendaciones de esta investigación. 
 
Es así que para efectuar esta investigación consideramos necesario revisar el 
concepto de la publicidad como atracción de consumidores donde se ha encontrado o se 
ha adherido a nuevos papeles de seguimiento para crear consumo y a utilizado al cuerpo 
femenino como objeto visual, imagen sin fondo social por su único objetivo vender 
productos sin considerar a la mujer como ser humano principalmente. 
 
En la tesis se tratará de desarrollar cómo la influencia publicitaria ha enmarcado 
a  la mujer quiteña lectora de la Revista Vanidades en la joven de “actualidad”, 
“moderna”, “sin límites” en particular se partirá desde diversos autores que revisan y 
demuestran la creación de nuevas necesidades pasando de lo útil a lo inutilizable, de lo 
necesario a lo que está de “moda”, etc. convirtiéndose en una audiencia netamente 
consumista y con características basadas en una cultura de imagen así observaré  la 
construcción y comunicación de mensajes. Para la investigación se revisarán conceptos, 
tanto publicitarios como comunicacionales y antropológicos que nos permitirán tener un 
marco de referencia más amplio del tema. Estos conceptos nos servirán 
consecutivamente como composturas de análisis al momento de analizar la elaboración 
y los objetivos de algunos anuncios publicitarios de la Revista Vanidades de Octubre a 
Diciembre del 2003. 
 
La publicidad y su relación con los medios de comunicación por la tarea de 
“propagar su influencia publicitaria”  los mensajes que transmite y los efectos que causa 
en la mujer  han sido los temas favoritos de los estudios que se han realizado a esta 
forma de Comunicación. 
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Desde la década de los sesenta el público empieza a reaccionar contra la 
inundación de mensajes publicitaros; es así como se empiezan a realizarse otro tipo de 
investigaciones; estas se empiezan a centrar en las verdaderas intenciones de los 
mensajes que los anuncios transmiten a los consumidores.  
 
Como resultado de estos estudios empiezan a salir a la luz los mensajes que 
utilizan técnicas subliminales, produciéndose en algunos casos disputas legales entre 
público y anunciantes. Se realizan estudios sobre los efectos que los anuncios 
publicitarios generan sobre el comportamiento de los consumidores: En el caso de la 
mujer, como su papel social se ve afectado por el uso de su imagen para compra y venta 
de productos más no para satisfacer necesidades de consumo sino más bien para de esta 
manera generar una apreciación de la mujer simplemente como un objeto, que a través 
de la sexualidad se llega a la influencia publicitaria en el mercado. 
 
Y la investigación basada en la interpretación de textos o material que trata de 
significados de acciones humanas hemos escogido el Método Hermenéutico que trata de 
obtener una comprensión más clara del tema a investigar y establecer una intuición  de 
aclarar las preguntas de la investigación, utilizando perspectivas alternas para 
inspeccionar en problema a indagar. Es importante saber que éste método colabora con 
análisis de temas sociales. 
 
Esta comprensión de textos de la hermenéutica se apoya en la reflexión sobre la 
noción y el problema de la interpretación, que ha sido el motivo central en torno al cual 
se ha organizado históricamente la Hermenéutica, y en esta reflexión Gadamer pretende 
mostrar que la interpretación, lejos de ser un modo particular de conocimiento más o 
menos secundario y añadido, es precisamente lo que caracteriza al ser humano como tal, 
su peculiar modo de ser. La hermenéutica sobrepasa así el ámbito de la epistemología y 
se presenta como una filosofía con pretensión de universalidad, puesto que la 
interpretación (y, con ella, el lenguaje, el diálogo, la tradición...) estaría inmiscuida en 
toda relación entre el hombre y el mundo. En esta realidad hermenéutica lo real queda 
como originariamente referido a la interpretación y al lenguaje, los cuales constituirían 
el ámbito de realización o ejecución de una realidad que no sería ya cerrada, estática, 
absoluta e independiente sino abierta, dinámica, necesitada y dependiente, con lo que el 




BREVE RESEÑA  HISTÓRICA DE LAS TEORÍAS DE COMUNICACIÓN 
 
1.1 Antecedente histórico de las teorías de comunicación 
 
La historia de la comunicación asume un modelo ideal de equilibrio. Se entiende  
como: Intercambio de información que responde a una necesidad. 
 
¿Cuál? Una necesidad de carácter biológico, una pulsión de carácter genético 
que se encuentra en todo ser vivo de carácter superior, que se manifiesta como un 
acercamiento a un semejante con el propósito de contribuir uno y otro a la supervivencia 
de ambos. 
 
El origen y la esencia de las sociedades se da desde el surgimiento de las 
interrelaciones sociales y aporta en gran parte la comunicación.  
 
La historia de la comunicación social es el origen del diálogo social. Es una 
concepción horizontal de la comunicación, y la comunicación favorece el equilibrio 
social. 
La Comunicación ha estado entre los seres humanes desde que convivieron unos con 
otros, es así que  nuestros ancestros ya se comunicaban utilizando a la naturaleza para 
ello. 
 
El proceso histórico  de la comunicación para los historiadores marxistas se 
determina de acuerdo a la propaganda, porque para ellos toda comunicación es 
manipulación y de ahí nace el fenómeno de Publicidad de nuestros días. A esto le aporta 
la teoría Lineal de la Información donde la realidad era llegar de una u otra manera al 
receptor. 
 
Es decir, la manipulación de la imagen que utiliza la publicidad para llegar a los 
compradores y obtener consumo es mediante lo siguiente:  “Persuasión: Intento de 
modificar actitudes dirigiéndose al intelecto. Manipulación: No va dirigida al intelecto,  
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sino al mundo de las emociones y nunca cuenta con la complicidad consciente del 
receptor.”1 
 
 Sin duda, que la publicidad utilice emociones y actitudes no es nada nuevo, por 
esto es que uno de los “objetos” es la mujer que en la sociedad actual es considerada un 
elemento más para vender productos. 
 
  Es importante conocer unos de los innumerables conceptos de comunicación 
como éste: 
 
“Entiendo la comunicación como el acto de relación entre don o más sujetos, 
mediante el cual se evoca en común un significado.”2  
 
Se articula como planteamiento teórico inicialmente en la corriente de la 
lingüística en los años 60 en Francia, promovida por Saussure, es decir, tomando la 
terminología de Saussure y “llamaremos signo a la combinación del concepto y de la 
imagen acústica”3, es decir, el signo es la combinación de dos elementos: significado y 
significante. El significado es aquello desde aquí hasta la sociología y de aquí a la 
historia de la Comunicación y como fundadores de la teoría lingüística dentro del 
estructuralismo algo que nosotros podemos captar mentalmente como un significante, el 
significante podrá absorberse por cualquiera de los sentidos y evocará un concepto. “El 
significante podrá ser una palabra, un gesto, un sabor, un olor, algo suave o áspero”4. 
 
Consecuentemente, se parte de la premisa de que toda sociedad es una realidad 
eminentemente cultural, parte de la cultura que es el proceso de reproducción 
económico; es decir, que la sociedad entendida desde la cultura. El estructuralismo 
invade de una forma extrema en el análisis de  culturas como principio de la lógica 
social. 
   
Para los culturalistas cada hecho social se asemejaría a un fenómeno en el marco 
de una lengua. Posee su justificación en tanto aparece conectado con el resto de las 
                                               
1
 http://rehue.csociales.uchile.cl/rehuehome/facultad/pares3/critica.htm. On line 
2
 Compilados de la cátedra Propedéutica de la Comunicación. Prof. Mercedes Duarte; p. 11 ; s/e, s/a. 
3
 Curso de Lingüística General, 1975, Ed. Losada, Buenos Aires, p. 129. s/f. 
4
 Idem. , p. 11. 
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piezas. Por tanto, al historiador le corresponderá ordenar los hechos siguiendo la lógica 
interna del funcionamiento del sistema, descubrir cuáles son los principios subyacentes 
que conectan cada elemento del sistema con los restantes.  
 
Esto asume que la lógica ordenadora del sistema es innato del propio sistema y 
no necesita el historiador dar una lógica al sistema. 
Muchos autores han revisado la relación existente entre los medios de 
comunicación y la política. Sin embargo, estos análisis siempre se han limitado 
principalmente a tres cuestiones.  
En primer lugar, han establecido relaciones entre los medios de comunicación y 
la capacidad de estos en llevar adelante, o al menos ayudar a concretar, distintas 
políticas en diversos regímenes.  
En estos estudios, los medios de comunicación son vistos como simples 
herramientas que sirven en mayor o menor medida a los intereses de distintos grupos 
sociales. No me refiero solo a aquellas teorías que tratan la relación entre la ejecución 
de políticas y los medios, sino también a aquellos que ven a los medios como una forma 
de poder infraestructural o ideológico.  
En segundo lugar, se ha visto a los medios de comunicación como instrumentos 
que cambian la naturaleza de los lazos sociales. Esto es, instrumentos que redefinen la 
manera en que los hombres se relacionan. En estos análisis, los medios ya no son vistos 
como meras herramientas de un grupo social sino como una esfera autónoma que 
influye en todo los hombres.  
En esta corriente entrarían autores como John B. Thompson quien argumenta 
que “el desarrollo de los medios de comunicación ha transformado el estatuto espacial y 
temporal de la vida social, creando nuevas formas de acción e interacción extrañas a la 
idea de compartir un espacio físico común”5.  
En tercero y último lugar, se ha analizado a los medios de comunicación como 
una de las variables que ayudan a entender el surgimiento de una nueva esfera en la que 
                                               
5
 http://www.filosofia.org/hem/200/20020321.htm. On Line 
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se desarrolla la sociedad civil moderna hasta alcanzar alguna de sus características 
actuales.  
Esta línea de pensamiento corresponde a la escuela habermasiana. Según la 
definición de Habermas, la esfera pública es, un espacio jurídicamente privado en el que 
individuos sin “estatus” oficial buscan persuadirse los unos a los otros, mediante la 
argumentación racional y la crítica, en torno a asuntos de interés general. Esta esfera se 
origina en Europa en el siglo XVIII y se desencadena y evoluciona, primero con la 
imprenta y luego con los posteriores medios de comunicación (radio, televisión, la 
prensa, etc.).  
Sin lugar a dudas, estos tres niveles de análisis son útiles para comprender cuál 
es el rol que los medios de comunicación cumplen en la sociedad moderna. Sin 
embargo, hay dos cuestiones que han dejado de lado.  
En Primer lugar no investigan cómo es que los medios de comunicación han 
acompañado al Estado moderno en su proceso de consolidación.; es decir, como estos 
han influido para que el Estado moderno tenga los atributos que lo caracterizan.  
Segundo, la cuestión que ha quedado afuera de los tres tipos de análisis antes 
mencionados, es porque nunca se ha intentado utilizar a los medios de comunicación 
como una variable independiente que permita explicar el surgimiento del Estado 
Moderno. Se la ha empleado para explicar el surgimiento de la sociedad civil moderna, 
es el caso de Habermas.  
El funcionalismo estructural, define la problemática de los media a partir del 
punto de vista de la sociedad y de su equilibrio, desde la perspectiva del funcionamiento 
global del sistema social y de la contribución que sus componentes aportan a la misma. 
Un caso ya muy difundido es Marshall McLuhan, “el análisis de la comunicación se 
basa en el enfrentamiento de dos tipos de condicionamientos de la percepción”6. 
 
A partir de los primeros signos de comunicación el objetivo ha sido llegar a la 
audiencia y crear un vínculo de entendimiento entre el emisor y el receptor y que los 
                                               
6
 Cfr. McLuhan; 1970;  “La comprensión de los medios” ; México, Editorial. Diana, s/p. 
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mensajes del destinatario siempre sean entendidos. La tecnología de la comunicación 
han expresado nuevos renovaciones y caras de los medios de comunicación.  
 
 
1.1 Teoría Lineal de la Información 
Un dato imprescindible en el estudio de la comunicación ha sido por mucho 
tiempo la llamada teoría lineal de la información, formulada a finales de los 40 por el 
ingeniero Claude E. Shannon.  
En su propósito original esta teoría es de un alcance muy limitado, debido a que 
se refiere sólo a las condiciones técnicas que permiten la transmisión de mensajes, pero 
eso no impidió que lograra una amplia repercusión y terminara elevada a la calidad de 
paradigma.  
Considerada por un grupo de investigadores como una ecuación matemática 
porque no hace referencia a los problemas sociales sino que utiliza términos básicos 
para entender una comunicación sin retroalimentación ni entendimiento de que las 
masas atañen diversos factores. 
 “En su primera versión apareció en el Bell System Technical Journal de octubre 
de 1948, perteneciente a la Bell Telephone Laboratories, organización a la que Shannon 
se encontraba profesionalmente ligado.”7  
Poco después el sociólogo Warren Weaver  redactó un ensayo destinado a 
enfatizar las bondades de esta propuesta, que fue publicado junto al texto anterior en 
julio de 1949. 
“Las corrientes funcionalistas y conductistas de la sociología y de la sicología 
social fueron especialmente sensibles al hechizo “económico” del modelo: 
                                               
7




“E     M      R “, porque la teoría de la Información facilitaba su inclinación 
epistemológica hacia un “sistema de relaciones de interdependencia funcional, 
cuantificables y formalizables, entre elementos empíricos descompuestos en variables”.8 
 Es así, como la teoría lineal de la Información de Shannon y Weaver y define a 
la comunicación como transmisión de mensajes, y la comunicación en sí se desglosa de 
este proceso lineal sobre la audiencia y cómo se ve afectada. 
De esta manera, los dos autores originaron el modelo de Shannon y Weaver o la 
llamada  Teoría Lineal de la Información.  
Consecuentemente, el especialista norteamericano Bernard Berelson en una 
revisión sobre el estado de la investigación, ubica anticipadamente esta teoría dentro de 
un grupo de "aproximaciones menores", para diferenciarlo de las grandes líneas que han 
determinado la orientación de los estudios.  “Estos nombres implican poner de 
manifiesto su escasa influencia sobre la evolución posterior de la investigación 
comunicacional”9. En lo que se refiere al desarrollo teórico en el área esta afirmación 
puede ser aceptada.  
 
Efectivamente la teoría lineal de la información no se ha mostrado muy fértil en 
cuanto a estimular nuevos desarrollos teóricos, pero hay otros aspectos en que su 
presencia es muy sensible. Las ideas no siempre se popularizan por su consistencia o 
sus propiedades heurísticas. No son pocas las ocasiones en que determinadas 
interpretaciones, convertidas en creencias de cómoda asimilación, adquieren respaldo y 
notoriedad, sin que sus méritos les permitan superar las barreras de una crítica más 
cuidadosa y exigente.  
 
 
                                               
8
 Compilados, Quinto Ciclo a distancia, Prof. Pedro Iván Moreno, Mat. Teorías de la 
Comunicación III, Cap. Primero, “Información, conocimiento y sentido”.s/e, s/p. 
9
 http://rehue.csociales.uchile.cl/rehuehome/facultad/pares3/criticbi.htm#1 . On Line 
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Aquí el modelo de Shannon y Weaver : 
 
                           mensaje           señal         señal         mensaje 
 FUENTE          TRANSMISOR          CANAL             RECEPTOR            DESTINO 
                                             Fuente de Interferencia10 
 
 
En la figura se presenta simbólicamente un sistema de comunicación de Shannon 
y Weaver. La fuente de información selecciona a partir de un conjunto de posibles 
mensajes el mensaje deseado. El transmisor transforma el mensaje en una señal que es 
enviada por el canal de comunicación al receptor.  
El receptor hace las veces de un transmisor invertido que cambia la señal 
transmitida en un mensaje y pasa este mensaje a su destinatario. Por ejemplo: en una 
conversación en donde yo hablo con usted, mi cerebro es la fuente de información, el 
suyo el destinatario, mi sistema vocal es el transmisor, y su oído, es el receptor.  
Infortunadamente, es característico del proceso de transmitir la señal que se 
agreguen a ésta ciertas cosas que no son proporcionadas deliberadamente por la fuente 
de información. Estos factores indeseados pueden ser distorsiones de sonido (en 
telefonía, por ejemplo), o estáticos (en radiotelefonía), o distorsiones de la forma o 
sombreado de una imagen (televisión), o errores de transmisión (telegrafía o facsímil). 
Todos estos cambios en la señal pueden ser llamados ruidos. “Los problemas que han de 
estudiarse en un sistema de comunicación tienen que ver con la cantidad de 
información, la capacidad del canal de comunicación, el proceso de codificación que 
puede utilizarse para cambiar el mensaje en una señal y los efectos del ruido”11 
                                               
10
 FISKE, John , Introducción al estudio de la Comunicación, Ed. Norma, Colombia, 1982, p. 2. 
11




Esta teoría orientada linealmente se encuentra un conjunto de componentes que 
pueden ser distinguidos en forma precisa, por su ubicación y su función.  
Es así que interpretando los elementos de la teoría lineal se puede considerar la 
utilización y significado de esta manera: 
Fuente: Componente de naturaleza humana o mecánica que determina el tipo de 
mensaje que se transmitirá y su grado de complejidad.  
Transmisor: Recurso técnico que transforma el mensaje originado por la fuente 
de información en señales apropiadas.  
Canal: Medio generalmente físico que transporta las señales en el espacio. 
Cumple una función  de mediación y transporte.  
Ruido: Expresión genérica utilizada para referirse a variadas distorsiones 
originadas en forma externa al proceso de comunicación.  
Receptor: Recurso técnico que transforma las señales recibidas en el mensaje 
concebido por la fuente de información.  
Destino: Componente terminal del proceso de comunicación, al cual está 
dirigido el mensaje. Es el elemento decisivo para pronunciarse sobre la fidelidad de la 
comunicación.12 
Estos términos ya son parte del lenguaje comunicacional y aun del lenguaje 
corriente, desarrollando una existencia propia, con independencia del marco explicativo 
en que tuvieron origen.  
Comenzó a ser común hablar de fuente, emisor, mensaje, canal, destinatario o 
receptor. Su representación gráfica se ha usado una y otra vez agregando o quitando 
algún elemento, pero siempre manteniendo su apego a una estricta causa lineal.  
Del mundo de los cables telefónicos se saltó a las interacciones humanas sin 
demasiadas precauciones; es decir, no se comprendió a la sociedad como heterogénea  y 
                                               
12
 Referencia de compilados de la facultad de Comunicación Social. Universidad Politécnica 
Salesiana-Quito. s/f. 
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corresponde sin duda a Warren Weaver el mérito de haber sacado esta teoría desde los 
restringidos límites de la dimensión técnica, dotándola de universalidad.   
La Teoría Lineal de la Información se aplica en primera instancia 
sólo al problema técnico, pero la teoría tiene una significación más amplia. 
Para comenzar, el significado y la efectividad están inevitablemente 
restringidos por los límites teóricos de la exactitud en la transmisión de 
símbolos. Más aún, el análisis teórico del problema técnico pone en 
evidencia que éste se superpone a los problemas semánticos y de 
efectividad más de lo que se podría sospechar.13 
 
Según Weaver alude concretamente a los tres niveles en que tradicionalmente se 
abordan los problemas de la comunicación: Nivel A: Técnico; Nivel B: semántico y 
Nivel C: de efectividad. Cada nivel se abre en una dimensión de análisis e interpretación 
diferentes.  
En el nivel técnico se enfrentan problemas relacionados a la fidelidad con que 
cierta información puede ser transmitida desde un emisor a un receptor, en el nivel 
semántico se estudian cuestiones relativas al significado e interpretación de un mensaje; 
y en el nivel de efectividad se enfoca la comunicación desde el punto de vista de sus 
consecuencias en el comportamiento manifiesto de las personas. 
La teoría matemática de la comunicación es tan general que no es necesario 
decir qué clase de símbolos se consideran: Si se trata de palabras o letras escritas, de 
notas musicales, de palabras habladas, de música sinfónica o de imágenes.  Las 
relaciones que la teoría revela se aplican a todas estas formas de comunicación y a 
muchas otras. La teoría está imaginativamente motivada que se ocupa del núcleo 
interior mismo del problema de la comunicación. 
El problema de la comunicación consiste en reproducir en un punto, sea exacta o 
aproximadamente, un mensaje seleccionado en otro punto.   
Frecuentemente el mensaje tiene significado; éste se refiere o está 
correlacionado con algún sistema con ciertas entidades físicas o conceptuales:  
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El aspecto significativo es que el mensaje actual es seleccionado de un conjunto 
de posibles mensajes. El sistema debe ser activado para operar cada posible selección, 
no sólo de la que fue elegida sino también desde una desconocida en el momento de ser 
activada. 
Es evidente que en su origen la propuesta de Shannon es completamente ajena a 
la comunicación desde una perspectiva social. Aquí no están directamente 
comprometidas ni personas ni grupos. No hay interacciones, influencias, emociones, 
percepciones, aprendizajes u otros elementos de carácter psicosocial.  
No aparecen variables de tipo situacional, como tampoco aparece la cultura en 
ninguna de sus manifestaciones, es decir, esta teoría obedece a parámetros técnicos mas 
no a la comunicación social propiamente dicha.  
En síntesis, tal como fue concebido, este modelo no se refiere a las personas 
como protagonistas de la comunicación, sino al proceso desde la perspectiva de sus 
aspectos importantes, al estudio de las condiciones competentes de transmisión de 
información entre máquinas; y al cálculo del volumen o pérdida de la información 
transmitida a través de un canal.  
Su esquema es simple, de fácil adaptación, y su apariencia de objetividad, y han 
abierto puertas para una divulgación exitosa de lo que en este análisis se trata de 
considerar, es así que esa génesis de la comunicación es sin duda el origen de la 
publicidad ya que traspasando límites de persuasión y manipulación donde se han 
llegado a crear nuevos retos de venta que no son precisamente los mejores.  
Esto se expresó en forma manifiesta en la adopción amplia de su procesos, y 
como una contribución a la forma analítica y descontextualizada de interpretar el 
proceso de la comunicación y de la publicidad sin lugar a dudas. 
Es así que para Shannon y Weaver hablar de un aparato telefónico como 
transmisor y de un cable como canal, es muy coherente en un contexto de ingeniería. El 
teléfono efectivamente transforma la presión del sonido de la voz en una señal eléctrica, 
y gracias a esto se produce la comunicación a distancia desde un punto de vista técnico. 
Pero comprobar esos elementos, por ejemplo, por el "sistema vocal" es un paso 
arriesgado. Privilegiar los problemas de codificación, magnitud de la información y 
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capacidad del canal, es poner la experiencia de la comunicación por debajo de su 
complejidad y riqueza.  
Definitivamente, reduciendo a la comunicación a un mero hecho de informar 
más no de comunicar y sin preocuparse en la sociedad actual, pero no es mi intención 
sugerir que esta es una manera mala de aprender comunicación sino más bien la pauta 
para seguir entendiendo el complejo mundo de la comunicación en todos sus momentos. 
La Teoría Lineal de la Información es con toda propiedad una teoría de la 
transmisión, bien adaptada para responder a los requerimientos técnicos de una empresa 
telefónica, pero incapaz de servir de marco explicativo para una experiencia social 
como es la comunicación interpersonal o peor aun los requerimientos de fomentación de 
valores en esta sociedad donde para muchos lo verdaderamente importante es el vender 
sin mirar que la utilización del cuerpo femenino para venta de productos la esta 
desencajando de su papel social dentro de un sistema social, luchado por ella y para con 
sus semejantes. 
 Además, dado que una de las claves de este modelo es el concepto de 
información, que adquiere en este contexto un significado muy preciso. No se trata de 
alguno de sus sentidos habituales, como noticia, dato o testimonio, sino de una 
magnitud estadística, abstracta, que califica el mensaje con absoluta independencia del 
significado que pueda tener para las personas que participan en una interacción. “Se 
trata de una información ciega en el contexto de un modelo telegráfico de la 
comunicación, tal como lo sostiene Yves Winkin"14 
En la actualidad prácticamente no se encuentra un texto especializado de 
orientación social en que no se aborde críticamente el examen de esta teoría. Yves 
Winkin, resume la posición de los autores de la Escuela de Palo Alto, que incluye a 
pensadores tan prestigiosos como Gregory Bateson, Ray Birdwhistell, Edward Hall, 
Erving Goffman y Paul Watzlawick, mostrando oposición a este modelo lo cual 
acotaremos en líneas posteriores. 
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 Haciendo referencia al texto de Mattelart (Historia de las Teorías de 
Comunicación) en donde dicho consenso se funda en una oposición a la utilización en 
las ciencias humanas del modelo de la comunicación de Shannon. Según estos 
investigadores, la teoría de Shannon ha sido concebida por y para ingenieros de 
telecomunicaciones, y hay que dejárselas a ellos. La comunicación debe estudiarse en 
las ciencias humanas según un modelo que le sea propio. Estos investigadores estiman 
que la utilización del modelo de Shannon en lingüística, antropología o sicología ha 
conducido al resurgimiento de los presupuestos clásicos de la sicología filosófica sobre 
la naturaleza del ser humano y de la comunicación.  
Según ellos, la concepción de la comunicación entre dos individuos como 
transmisión de un mensaje sucesivamente codificado y después decodificado, reanima 
una tradición filosófica en la que el hombre se concibe como un espíritu enjaulado en un 
cuerpo, que emite pensamientos en forma de cadenas de palabras.  
Precisamente, en este ambiente intelectual, la pragmática de la comunicación, 
con seguridad un enfoque de gran desarrollo teórico y a partir de los 70, marca un 
quiebre que implica saltar fuera del modelo de causalidad lineal, y avanzar hacia un 
planteamiento interaccional de perspectiva antropológica y circular. Desde luego, si nos 
atenemos a la fuerza de toda esta crítica y a la autoridad intelectual de sus autores, no 
parece quedar nada que nos permita seguir insistiendo en su vigencia. En el plano de las 
ideas, el modelo de Shannon y Weaver está superado para las ciencias sociales, pero no 
podemos dejar de reconocer el hecho de que este modelo, excesivamente analítico, 
lineal, causal, verbal y descontextualizado, ha sido por décadas una poderosa influencia 
para quienes se ocupan de la comunicación.  
Finalmente, la fuerza de este modelo está en haber proporcionado una 
terminología pegajosa de fácil aplicación, y un marco conceptual simple que 
inadvertidamente se instala en el discurso de divulgadores y pedagogos cuando eligen la 
comunicación como centro de sus preocupaciones. Al final, se trata de una herencia que 
más que ayudarnos a reconocer y comprender la profundidad de la comunicación como 
fenómeno psicológico y social, nos ha mantenido alejados de ella. 
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1.2 Teoría de la Escuela de Chicago 
Desde 1910, la comunicación en los estados Unidos está vinculada al 
proyecto de construcción de una ciencia social sobre las bases empíricas. 
La Escuela de Chicago es su centro. Su enfoque microsociológico de los 
modos de comunicación en la organización de la comunidad armoniza con 
una reflexión sobre la función del instrumento científico en la resolución 
de los grandes desequilibrios sociales. La supremacía de esta escuela 
durará hasta las vísperas de la Segunda Guerra Mundial. Los años cuarenta 
ven instaurarse otra corriente: la Mass Communication Research, cuyo 
esquema de análisis funciona desvía la investigación hacia medidas 
cuantitativas, en mejores condiciones para responder a la petición que 
emana de los gestores de los medios de comunicación.15 
 
La Escuela de Chicago se dedicó a desarrollar y a difundir en los años  20 los 
métodos de la sociología y de la sicología, los cuales a su vez eran referidos en cuanto a 
comunicación y medios audiovisuales. La escuela de Chicago tomaba a la ciudad como 
su "Laboratorio Social".  
“Robert Ezra Park, miembro de la escuela de Chicago, quien escribe en 1903 
sobre “la masa y el público”, periodista, escribe acerca de entrevistas sociológicas en los 
suburbios. Veían a la ciudad con todos sus símbolos de desorganización, marginalidad, 
aculturación, asimilación; es decir, la ciudad como un lugar donde se desenvuelven en 
agitación.”15 
Entre 1915 y 1935, sus investigaciones hacían crónica a la inmigración y a la 
integración de los inmigrantes en la sociedad estadounidense. Es así, que Park 
reflexiona acerca de periódicos norteamericanos en relación a periodismo y resalta la 
diferencia de propaganda social o publicidad municipal. 
En 1921, Park junto con  E.W. Burgess, su colega, denominan al estudio de su 
problemática como “ecología humana”, según un concepto de Ernest Haeckel en 1859, 
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quien define la ecología humana como “la ciencia de las relaciones del organismo con el 
entorno, que abarca en sentido amplio todas las condiciones de existencia”16 
Hacia 1927 aparecen los primeros documentos de la Mass Communication 
Research, a cargo de Harold Lasswell y sus investigaciones se centran en dos ejes: los 
efectos de los mensajes de los medios comunicación y el análisis de contenido para 
descubrir las razones de la poderosa y directa influencia que desde entonces se le 
atribuía a los medios de comunicación sobre sus audiencias. No en vano, estos estudios 
resultan muy ligados a la propaganda, no solamente por darse en el período de entre 
guerras sino por el enfoque orientado, desde la teoría de la "aguja hipodérmica" al 
descubrir la mejor manera de influenciar a los públicos.  Lasswell publica su 
"Propaganda Techniques in the World War", donde da a conocer su teoría de la "Aguja 
Hipodérmica", una teoría muy interesante que trataba sobre la influencia de la 
propaganda entre los individuos.  
La Teoría hipodérmica, es una aproximación global del tema de los media, que 
responde a la pregunta: ¿Qué efecto producen los media en una sociedad de masas?. A 
ésta se le describe como “Teoría de y sobre la Propaganda”. 
 
Las acciones de la masa tiene como objetivo una meta e intentan llegar a ella 
empleando ideas y medios sencillos, siendo éstas las más exclusivas. La Teoría 
Hipodérmica se caracteriza porque las masas tienen un trato homogéneo, a pesar de ser 
éstas heterogéneas, en cuanto al pensamiento, pues cada ser humano tiene su propio 
criterio y manera de interpretar y expresar las diversas situaciones que se presentan en la 
sociedad.  Además las masas poseen poca organización, carecen de tradiciones y de 
normas de comportamiento. Por esto la Teoría Hipodérmica toma a cada individuo 
como un átomo aislado que reacciona por separado a las órdenes y sugerencias de los 
medios de información de masas monopolizadas. 
 
Esta Teoría Hipodérmica mantenía una conexión directa entre exposición a los 
mensajes y comportamientos: si una persona era alcanzada por la propaganda, puede ser 
controlada, manipulada e inducida a actuar. 
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Surge, entonces, a partir de la sociología funcionalista de los medios masivos y 
sus efectos sobre el público. 
 
Harold D. Lassweell parte de una metodología que tiene su origen en 5 
preguntas: 
• ¿Qué? 
• ¿Dice qué? 
• ¿Por qué canal? 
• ¿A quién? 
• ¿Con qué efecto? 
 
En efecto Harold D. Lasswell y Paul Lazarsfeld son los investigadores a quienes 
puede considerarse pioneros del Funcionalismo pues ellos aportan los elementos básicos 
de donde parten todos los estudios funcionalistas posteriores de la comunicación. 
 
Al entrar en el campo de la política al poder, aparecen en la sistematización del 
mismo otros temas que hoy y a la luz de nuestra circunstancias aparecen de una 
actualidad como la publicidad con una vinculación con el poder nos dirige hacia el 
estudio de las elites, status sociales, comportamientos sociales, etc.  tema en el que han 
destacado autores tales como Harold Lasswell, que presenta una especie de 
reinterpretación de autores latinos a los efectos de compatibilizar el modelo con la 
democracia. 
 
1.3 Teoría de la Escuela de Frankfurt 
Fundada oficialmente el 23 de febrero de 1923, en Frankfurt, Alemania, como 
Instituto de Investigación Social (Instituto für Sozial Forschung), institución cultural 
independiente aunque asociada a la Universidad de Frankfurt, creada en los años veinte 
por un grupo de intelectuales burgueses ideológicamente marxistas, pero no militantes 
de ningún partido.  
Con la llegada al poder de los nazis en la década de los años treinta, sus 
principales figuras emigraron de Frankfurt a Nueva York en un instituto asociado a la 
Universidad de Columbia, para restablecerse finalmente en Europa, en los años 50. Fue 
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innovadora al inaugurar una dirección nueva para la investigación. Rechazando la 
posibilidad de un positivismo marxista, los miembros de esta escuela han tratado de 
desarrollar una "teoría crítica" de la sociedad.  
Dagman y Pahre, haciendo presente la hibridación y recombinación 
de disciplinas científicas que caracteriza a algunas escuelas de ciencias 
sociales, permiten conocer a los principales exponentes de la Escuela de 
Frankfurt mostrando la variedad disciplinaria que los inspira. Casi todas las 
grandes figuras de la Escuela de Frankfurt han retomado varias disciplinas 
formales: Max Horkheimer (filosofía, sociología y psicología social), 
Theodor Adorno (filosofía, sociología, psicología, crítica cultural y 
musicología), Erich Fromm psicoanálisis y psicología social, y Franz 
Neumann y Otto Kirchheimer (ciencia política y derecho); y lo mismo 
puede decirse de la segunda generación de la escuela de Frankfurt, que 
incluye entre otros a Arkadij Gurland (economía y sociología), Jürgen 
Habermas (filosofía, sociología, filosofía lingüística y filosofía de la 
ciencia) y Claus Offe (ciencia política y sociología). Estos investigadores 
escaparon de la esterilidad característica de numerosos marxistas mediante 
la búsqueda de inspiración fuera del marxismo.17 
 
          “La escuela adopta la forma de crítica, pero su meta última es revelar con mayor 
precisión la naturaleza de la sociedad”18. “La crítica a la que hace mención su nombre, 
presenta varias vertientes: la primera consiste en la crítica de la sociedad occidental 
capitalista y consumista contemporánea, y la segunda, en la de las ciencias sociales, 
especialmente de la sociología norteamericana imperante de tipo empirista y 
positivista”19.  
La Escuela de Frankfurt surgió como una consecuencia lógica ante los 
acontecimientos que desde la década de los años veinte se iniciaban en Europa, ya en 
una fecha tan temprana como 1923, se plantea la necesidad de desarrollar una reflexión 
global sobre los procesos que consolidan la sociedad burguesa-capitalista y el 
significado de la teoría ante tal consolidación.  
De este modo,  el Instituto de Investigación Social vendrá a devolver a la 
Filosofía y a la Ciencia Social su carácter de análisis crítico no sólo en relación a la 
teoría sino, también, a la praxis y a la conjunción histórica de ambas.  
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Progresivamente, y de una manera convencional, se puede hacer una descripción 
de la evolución "externa" del Instituto (Institut für Sozialforschung). Siguiendo el relato 
convencional, el Instituto se constituye entre los años 1923 y 1924, vinculado a la 
Universidad de Frankfurt y con financiación del comerciante Hermann Weil. Felix 
Weil, hijo del anterior, Friedrich Pollock, Kurt Albert Gerlach y el joven Max 
Horkheimer, entre otros iniciadores, se plantean el estudio del Marxismo, pero no desde 
una perspectiva de afiliación política sino desde la actualización de los conceptos y 
problemas de la obra misma de Marx ,y que ya en 1922 se habían retomado en una 
semana de estudio organizada sobre esta problemática.  
Sin embargo, será Kurt Albert Gerlach quien logra que el Ministerio de 
Educación alemán autorice al Instituto de Investigación Social. Esta autorización, más 
la financiación de Hermann Weil permiten una autonomía sin la cual no habría sido 
posible la creación de un "Instituto de Marxismo", como se le pensó denominar en un 
primer momento.  
La dirección de Carl Grünberg que procedía de la Universidad de Viena enfoca el 
Instituto en una dirección de estudio de la Historia del Socialismo y del movimiento 
obrero (Grünberg Archiv", con XV tomos). Como politólogo esta preocupación también 
tuvo interés por las obras de Georg Lukács y de Karl Korsch quienes introducían una 
positiva valoración y replanteamiento del tema marxiano de las superestructuras 
ideológicas; es decir, reivindicaban la importancia cada vez mayor de factores relativos 
a lo simbólico y cultural.  
No obstante, esta etapa de Grünberg como director tiene que ser considerada 
como la "prehistoria" de la Escuela de Frankfurt.  
La Escuela de Frankfurt, como la consideramos en la actualidad, tiene su 
auténtica naturaleza con la dirección de Max Horkheimer cuando sucede a Grünberg en 
la dirección del Instituto.  
Desde 1931, y ya en 1932 con la publicación de la "Revista de Investigación 
Social" ("Zeitschift für Sozialforschung") se puede hablar de la Escuela de Frankfurt 
conformada por quienes serán sus autores fundamentales: Theodor W. Adorno, el 
mismo Max Horkheimer, Erich Fromm, Walter Benjamin, Leo Lowenthal, y poco 
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después Herbert Marcuse. Asimismo, Franz Borkenau, Siegfried Kracauer, Otto 
Kirchheimer, Franz Neumann, Olga Lang o, durante un breve tiempo Paul Lazarsfeld, 
entre otros nombres relevantes, trabajarán y colaborarán en los proyectos de la Escuela. 
Pero, el "núcleo duro" frankfurtiano será el formado por Horkheimer/Adorno, 
Benjamin, Fromm y Marcuse. Son, precisamente, los temas y el enfoque dado por éstos 
los que dan el rumbo característico a la Escuela y pese a lo que, últimamente, se quiere 
presentar como líneas dispersas de investigación, tal y como sugiere Axel Honneth 
subrayando las obras de Neumann y Kirchheimer frente a las de Adorno y Marcuse.20 
La denominación de Teoría Crítica fue acuñada por Horkheimer. Denominación 
que se extenderá después como la definición más específica del sentido de la Escuela. 
Tanto Horkheimer como Adorno quien hasta 1938 no se asociará plenamente al grupo, 
establecerán de una forma objetiva el significado básico de lo que deberá entenderse 
bajo el concepto de "Teoría Crítica"; esto es, el análisis crítico-dialéctico, histórico y 
negativo de lo existente en cuanto "es" y frente a lo que "debería ser", y desde el punto 
de vista de la Razón histórico-universal.  
Por tanto, el enlace Hegel-Marx se hace evidente. Pero, a la vez, el "es" de lo 
existente en cuanto "status quo" conlleva una investigación central de la Escuela: los 
principios de dominación colectivos. Aquí, Freud será la referencia necesaria y precisa. 
Lo irracional, lo racionalizado o convertido en un principio de dominación, pasa a 
convertirse en el gran problema y tema de investigación de la Teoría Crítica.  
En definitiva, para comprender el rumbo y la dinámica de la sociedad burguesa 
que se organiza económicamente a través del capitalismo, se hace indispensable la 
síntesis de las tres grandes concepciones críticas anteriores a la Escuela: Hegel-Marx-
Freud aplicados dialécticamente en el examen de las direcciones de la relación entre 
racionalidad-irracionalidad y sus efectos sociales e históricos.  
La emigración de la Escuela hasta asentarse en los Estados Unidos en 
Universidad de Columbia, en l934, pasa antes por Ginebra y París. En Nueva York, sin 
embargo, será en donde se consolida la denominación de Teoría Crítica dada ya 
definitivamente a las investigaciones llevadas  a cabo por los miembros y colaboradores 
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de la Escuela. Max Horkheimer y Theodor W. Adorno emprenden un rumbo nuevo a 
sus trabajos.  
A mediados de los años cuarenta Adorno y Horkheimier crean el concepto de 
“Industria Cultural”. Los productos culturales, las películas, los programas radiofónicos 
y telefónicos donde  las revistas manifiestan la misma racionalidad técnica, el mismo 
esquema de organización y planificación por parte del “management” por vender de una 
u otra manera los productos  proporcionan numerosas demandas a lo que los estándares 
deben responder conllevando a la audiencia a ser un estereotipo social consumista.  
Es así como nace un nuevo concepto en la comunicación: la publicidad. Esta 
nueva forma de comunicación, en su evolución, no solo se ha limitado a transmitir 
mensajes y a asegurarse de que han sido comprendidos de la manera correcta, si no 
también se ha ocupado de levantar el interés y despertar deseos y necesidades en quien 
recibe mensajes. 
Así, la "refundación" del Instituto se convirtió en un acontecimiento esencial no 
sólo en la Universidad  sino también en la sociedad alemana. Horkheimer, por ejemplo, 
llegaría a ser decano y rector de la Universidad de Frankfurt hasta el año l959 en el que 
se jubiló.  
Pues bien, si tuviéramos que hacer una síntesis de la trayectoria cronológica de la 
Escuela de Frankfurt habría que subrayar cuatro etapas determinantes: 
La primera comprendida entre los años 1923-1924, fecha de su fundación, y en la 
que el Instituto de Investigación Social  se vincula a la Universidad de Frankfurt. La 
publicación de la Zeitschrift für Sozialforschung, en l932, establece de una manera 
general la línea de investigaciones de carácter crítico-dialéctico. 
Sin embargo, se puede considerar que es a partir de 1932 cuando se puede hablar 
propiamente de la génesis de la Escuela de Frankfurt con la dirección de Max 
Horkheimer. Esta segunda etapa coincide con el ascenso del Nazismo. El exilio y la 
muerte de algunos de sus miembros fundamentales imprime un sesgo que será decisivo 
en el análisis teórico de la Escuela. No obstante, el contacto con la sociedad 
norteamericana introduce y consolida el estudio de la sociedad post-industrial y sus 
estructuras sociopolíticas y culturales. 
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Desde 1950 hasta la muerte de Adorno en 1969 y de Horkheimer en 1973, se 
llevan a cabo las aportaciones teóricas y metodológicas de la Teoría Crítica. Aquí, la 
conjunción de las técnicas empíricas con la reflexión teórica rompe el tópico de 
excesiva abstracción con el que se ha tildado a los autores frankfurtianos.  
Los Frankfurter Beiträge zur Soziologie son una buena prueba de ello. Es en esta 
etapa en la que se escriben las obras fundamentales no sólo de quienes volvieron a 
Alemania, sino también de quienes permanecen en Estados Unidos como será el caso de 
Marcuse.  
La influencia de la Teoría Crítica en los acontecimientos de los años sesenta es 
innegable y merecería un estudio específico el esclarecimiento de cómo se tomaron 
conceptos y propuestas características de la Escuela. 
La cuarta etapa, tipificada de una forma convencional, se puede situar en el final 
de la Teoría Crítica clásica (Horkheimer, Adorno, Marcuse) y el surgimiento de la 
"segunda generación" (Jürgen Habermas, Claus Offe, Oscar Negt, Alfred Schmidt y 
Albrecht Wellmer, preferentemente). Habermas ya había iniciado su colaboración con la 
Escuela en los años cincuenta. Será a partir de la década de los sesenta cuando con la 
publicación de “Student und Politik”, escrito por Habermas y Ludwig von Friedburg, 
comience el tránsito de la "primera generación" a la "segunda".  
Los años setenta imprimen un giro nuevo a la temática crítica al introducir 
paradigmas nuevos a la Teoría Crítica. La obra weberiana enriquecerá la investigación 
social neofrankfurtiana. Y, asimismo, métodos empíricos provenientes de la tradición 
positivista y funcional-sistémica entran a formar parte de los estudios orientados, sobre 
todo, al análisis de la sociedad post-industrial y de sus estructuras.  
La evolución de la Escuela de Frankfurt, en suma, sigue la misma evolución 
histórica de la sociedad del siglo XX. Así, resulta inseparable el sentido crítico de la 
Escuela de los acontecimientos que, desde los años veinte, se desarrollan 
internacionalmente. El repaso de las temáticas fundamentales será la comprobación de 
esto. “Según Ritzer, la teoría crítica es el producto de un grupo de neomarxistas 
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alemanes que se sentían insatisfechos con el estado de la teoría marxista y, en particular, 
con su tendencia hacia el determinismo económico.”20 
Por su parte Ritzer agrega la presencia de una crítica a la teoría marxista, del 
positivismo, de la sociología, de la sociedad moderna y de la cultura. Sierra Bravo ubica 
a la Escuela de Frankfurt aun en su época teórica marxista crítica, junto al 
funcionalismo, el estructuralismo y la teoría de sistemas, lejos de la posición 
hermenéutica (que en su libro denomina "interpretativa") en que comúnmente se ubica 
hoy a sus representantes, inclusive Habermas.  
 “La investigación social propuesta por la teoría crítica se propone como teoría 
la sociedad investigada como un todo, por lo que rechaza los intentos de crear 
sociologías especializadas en sectores de la sociedad, por encontrarse desviadas de la 
comprensión de la sociedad como totalidad interrelacionada.”21 
Ritzer, citando a Friedman dice que la Escuela de Frankfurt centró focalmente 
su atención en el reino cultural, apuntando sus críticas hacia lo que sus teóricos 
denominaban la "industria de la cultura", hacia las estructuras racionalizadas y 
burocriatizadas (por ejemplo, las cadenas de la televisión) que controlan la cultura 
moderna, preocupación que refleja un mayor interés por el concepto marxista de 
"superestructura" que por los elementos económicos.  
La industria de la cultura que produce lo que convencionalmente se ha 
denominado una "cultura de masas", se define como una cultura manipulada... falsa, no 
espontánea y reedificada, opuesta a la verdad. "En relación con esta industria, lo que 
más preocupa a los pensadores críticos son dos cuestiones. Primero, les preocupa su 
falsedad. Piensan que se trata de un conjunto preempaquetado de ideas producidas en 
masa y divulgadas a las masas por los medios de comunicación. Segundo, a los teóricos 
críticos les inquieta su efecto apaciguador, represor y entontecedor en la gente " 22 
La Escuela Crítica también se interesa por lo que ella denomina la "industria del 
conocimiento", que hace referencia a las entidades relativas a la producción del 
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 Idem. , p.19. 
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 Idem. , p. 19. 
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conocimiento (como universidades e institutos de investigación), las que se habrían 
convertido en estructuras opresoras interesadas en extender su influencia por toda la 
sociedad.  
En 1929, el italiano Mario Stoppino, estudioso de la teoría política moderna ha 
elaborado una teoría original acerca del poder y su relación con las minorías, arribando 
al concepto de "poder garantido", tema muy importante que hace referencia a la 
necesaria convivencia del poder con las diferentes elites que conviven junto al poder 
político en las democracias de hoy.  
 
1.4 Teoría de la Escuela de Palo alto 
   
En  los años cuarenta varios investigadores norteamericanos expertos en la 
antropología, la lingüística, las matemáticas, la sociología o la psiquiatría, fueron 
inversos a la teoría matemática de la comunicación de Shannon que mostraba 
únicamente la comunicación sin considerar a la diferencia de pensamientos de las 
personas.  “La historia de este grupo identificado como “el colegio invisible” o la 
“Escuela de Palo Alto” (por el nombre de la pequeña ciudad del sur de las afueras de 
san Francisco), comienza en 1942 impulsada por el antropólogo Gregory Bateson, que 
se asocia con Birdwhistell, Hall, Goffman, Watzlawick, etc. Desviándose el modelo 
lineal de comunicación, trabajan a partir del modelo circular retroactivo propuesto por 
Norbert Wiener. Ponen de relieve que la teoría matemática, concebida por ingenieros de 
telecomunicaciones, debe reservarse para éstos y que la comunicación debe ser 
estudiada por las ciencias humanas a partir de un modelo que le sea propio. Yves 
Winkin resume bien las diferencias de posiciones: “Según ellos, la complejidad de la 
más mínima situación de interacción es tal que resulta inútil querer reducirlas a dos o 
más “variables” trabajando en forma lineal. Hay que concebir la investigación en 
materia de comunicación en términos de nivel de complejidad, de contextos múltiples y 
de sistemas circulares”. (Winkin 1981).En esta visión circular de la comunicación, el 
receptor desempeña una función tan importante como el emisor. Tomando los conceptos 
y modelos de la gestión sistémica, pero también de la lingüística y la lógica, los 
investigadores de la Escuela de Palo Alto intentan dar cuenta de una situación global de 
interacción y no sólo estudiar algunas variables tomadas aisladamente. Así, se basan en 
tres hipótesis. La esencia de la comunicación reside en procesos de relación e 
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interacción (los elementos). Todo comportamiento humano tiene un valor comunicativo 
(las relaciones, que corresponden y se implican mutuamente, pueden enfocarse como un 
vasto sistema de comunicación); observando la sucesión de los mensajes reubicados en 
el contexto horizontal (la secuencia de los mensajes sucesivos) y en el contexto vertical 
(la relación entre elementos y el sistema), es posible extraer una “lógica de la 
comunicación” (Watzlawick, 1967).  Por último los trastornos síquicos reflejan 
perturbaciones de la comunicación entre el individuo portador del síntoma y sus 
allegados.”23 
La escuela de Palo Alto se fundamenta en la teoría de los sistemas integrando en 
el estudio de los fenómenos de la comunicación la parte que corresponde al individuo y 
la que se desprende del sistema del cual forma parte.  
Por otro lado, los sistemas humanos se conciben como sistemas abiertos, por 
tanto, en comunicación constante con el entorno.  
Ante la idea de que un sistema abierto tiene la propiedad de ser "homeostático", 
se piensa que cualquier perturbación interna o externa provoca mecanismos reguladores 
que tratan de llevar al sistema a su estado inicial.  
Las investigaciones de Palo Alto conducen a la idea de que todo hombre vivirá 
necesariamente a través de códigos, aunque ello sea de forma inconsciente, puesto que 
cualquier comportamiento implica la utilización de éstos. En consecuencia, todo ello 
nos sitúa ante la idea de que es imposible no comunicar.  
Todo es comunicación en la medida en que cualquier situación vivida es 
portadora de mensajes desde el momento en que una conciencia humana está allí para 
ver, escuchar o percibir. “La palabra no es mas que un subsistema comportamental de 
comunicación. Los otros subsistemas no verbales incluyen el gesto, la mirada, la 
mímica, el espacio interindividual, etc. La comunicación es un todo integrado de esos 
subsistemas.” 24 
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 Armand & Michéle Mattelart, Historia de las Teorías de Comunicación, España, Ed. Paidos 
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 http://www.ucm.es/info/eurotheo/nomadas/1/rfrias1.htm#6. On Line 
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Se trata entonces de discriminar mensaje verbal y mensaje transmitido. Este 
último se refiere al comportamiento global, de tal modo que cualquier comportamiento 
en presencia de otro tiene valor de mensaje porque influye y/o determina la relación 
entre las personas.  
En el ámbito del marketing y la publicidad se contempla de manera fundamental 
el entorno, pero entendido éste como el medio social en el cual han de desarrollar sus 
estrategias mediante acciones comunicativas (publicidad), así como las personas 





2.1 El Proceso Histórico de la Publicidad 
 
La necesidad de hacer publicidad parece ser innata del ser humano. De los cinco 
mil años registrados de historia de la publicidad, el momento rescatable parece ser, 
cuando  Estados Unidos surgió como una gran nación industrial hace 100 años. Se dice 
que la publicidad existía desde años atrás pero sin conocer su intención o se la ignoraba, 
quizá nació desde nuestros ancestros que grabaron una señal en una piedra “anunciando 
el servicio encendido de fuego por el pago razonable de un mango de hacha labrado.”25 
La publicidad más antigua que se conoce es a partir del cartel, debido a que 
muchos seres humanos en la antigüedad eran analfabetos, es por esto que se utilizaba 
pinturas y dibujos para comunicar un mensaje.  
En cuanto a los orígenes del cartel para la época en que los pregoneros y los 
avisos en paredes constituían los únicos medios de comunicación masiva en ese mismo 
nivel las estelas egipcias, piedras que se utilizaban para anunciar proclamas y decretos a 
lo largo de los caminos, constituían una de las formas más antiguas de comunicación 
mediante anuncios estáticos; es así como se considera que algunas inscripciones 
sumerias egipcias; pueden ser antecedentes históricos de la publicidad; los romanos 
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 SCHRANK, Jeffrey;  Comprendiendo los Medios Masivos de Comunicación,  Tercera Edición, 
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escribían sobre papiros y lozas pequeñas, pero las comunicaciones que se dirigían al 
pueblo se hacían sobre las paredes exteriores de monumentos y edificios. De allí que la 
autoridad en cuanto a los primeros anuncios publicitarios especializados que aparecen 
en la época antigua sea Roma.  
Los mensajes eran escritos sobre los muros blanqueados cuidadosamente con 
cal; aunque como antecedente más directo del cartel está la invención de la imprenta de 
picos móviles por Johan Gutemberg en 1455 y dio paso a la producción en grandes 
cantidades de carteles puramente tipográficos en Inglaterra. 
Pero nadie sabe quien fue el primer anunciante, en una sociedad donde el vender 
siempre está sujeto a una demanda es ahí donde la publicidad dio su primer paso y se 
involucró en nuestro sistema de compra y venta a través de la imagen. 
  
La pregunta de los comerciantes por más pequeños que fuesen conducía en 
¿cómo podía anunciar sus productos?. Alrededor del año 1500 la tecnología de la 
imprenta no era un medio masivo, y sólo con ésta se podría elaborar volantes y 
distribuirlos por toda la aldea.  
 
Antes de la imprenta tenía que depender del pregonero ambulante del pueblo 
para que anduviese promoviendo los productos. Es así como la publicidad moderna tuvo 
que esperar hasta que hubiera un sobrante de bienes. Y los sobrantes surgieron cuando 
las máquinas produjeron varias piezas a la vez hasta la Revolución Industrial. Sólo 
entonces hubieron suficientes productos y dinero para apoyar a la publicidad masiva. 
A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender 
sus productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la 
historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar, el 
jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, los frijoles, los caramelos 
y dulces y los alimentos en conserva se vendían sin medida, por lo que los 
consumidores no habían conocido hasta entonces al productor. 
Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y 
detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan Ivory, Pears' y Colgate. 
Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker 
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Oats y los bolígrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan 
conocidas como Wrigley y Coca Cola. 
Los orígenes de la publicidad arrancan de la necesidad del hombre, productor de 
mercancías susceptibles de intercambio, de dar a conocer los productos con el fin de 
modificarlos. Pero la "publicidad moderna" nace y se desarrolla en relación con dos 
fenómenos de gran importancia histórica: la aparición de la prensa periódica en el 1600 
y la Revolución Industrial a finales del 1700 como se menciona en líneas anteriores. 
A comienzos del siglo XVII se asiste en Europa al nacimiento de las gacetas, 
con periodicidad semanal y tirada sencilla.  
 “En el 1631 aparece en París, fundada y publicada por Théophraste Renaudot, 
La Gazette, que se convirtió en 1762 en La Gazette de France y fue la primera en 
acoger publicidad de prensa. Un año después Renaudot funda Feuilles du bureau d 
ádresses, periódico dedicado a la pequeña publicidad.”26 
 
 En 1700, con el advenimiento del diario implica profundos cambios 
socioeconómicos: la difusión de noticias, un aumento progresivo de tasas e impuestos a 
cargo del editor por parte del poder político, al cual no resulta grato el desarrollo de la 
información. De ahí la necesidad de que la prensa periódica recurra a la publicidad 
como fuente de financiación: el francés Émile de Girardin decide publicar un diario con 
un precio de venta de la mitad respecto al publicado normalmente, apoyándose en las 
entradas publicitarias; nace así La Presse (1836). 
 
 El vínculo entre prensa y publicidad se consolida en la primera mitad del 1800 
al afirmarse diarios de gran difusión como, por ejemplo, The Times y The Daily 
Telegraph en Inglaterra, The Sun y The New York Herald en USA.27 
 
El desarrollo de la publicidad determina la aparición de organizaciones 
especializadas en la actividad de mediadoras en la adquisición de espacios de prensa. 
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 En el curso del siglo XIX surgen las primeras agencias de publicidad. La 
publicidad permanece en un nivel cualitativo que suele definirse "de publicidad 
práctica" más o menos hasta principios del siglo XX. Sólo entonces comienza a 
explotar las contribuciones que ofrecen las investigaciones especializadas realizadas 
sobre todo en las sedes universitarias estadounidenses y el advenimiento de la sicología 
aplicada; luego recibe un impulso de notable y constante perfeccionamiento 
particularmente de las investigaciones de sicología (pre y pos test para verificar su 
eficacia) y de los estudios de semántica (para una correcta codificación y decodificación 
del mensaje por parte, respectivamente, de quién lo formula y de quién lo recibe). 
La Primera Guerra Mundial  marcó la vez primera, en que se empleó la 
publicidad como instrumento de acción social directa. Las agencias publicitarias  
pasaron de la venta de bienes de consumo a la estimulación de sentimientos de 
patriotismo, la venta del gobierno, el fomento de la conservación y la promoción de 
otras actividades relacionadas con la guerra. “Una de las agencias más grandes de esa 
época, N. W. Ayer & Sons, preparó y distribuyó anuncios para las primeras tres 
expediciones de Liberty Loan y donó gran parte de su comisión a esa actividad.”28 
Tras la Primera Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció 
hasta el punto que se convirtió en la marca registrada de los propios Estados Unidos. 
Este crecimiento se vio impulsado por numerosos avances tecnológicos; el crecimiento 
de la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que 
beneficiaron a otras industrias. 
 En estos últimos decenios estamos en el período de la "técnica publicitaria", 
entendiendo por ello el desarrollo de una actividad publicitaria racional, o sea 
económica, que se sirve de los mass media basándose en un complejo orgánico de 
principios, métodos y procedimientos. 
 
                                               
28
 HOWER, Ralph M. , The History of Advertising Agency  (Cambridge, Massachusetts Harvard 
University Press. 1949). p. 180. (Extraído de Kleppner, Otto; Russell, J. Thomas & Lane, 




 Obviamente, la publicidad se ha perfeccionado en los países económicamente 
más evolucionados y dotados de estructuras de comunicación de masa más avanzadas. 
A medio de masa prensa se añade el cine (finales del siglo XIX), con el empleo 
publicitario desde comienzos del siglo XX; la radio (comienzos de los años veinte); la 
televisión, con el empleo publicitario a partir de los años treinta (1936 en Gran Bretaña, 
1940 en Francia, 1941 en USA). La televisión, con el empleo de los satélites, supone un 
futuro publicitario de máxima expansión.  
 
 “La mayor parte de las “Revistas” alrededor del año 1870, incluyendo el intento 
que hizo Benjamín Franklin en 1741”29 , consistían en extractos de libros y panfletos, 
ensayos, versos y comunicaciones de dudoso valor. 
Las revistas, como se conoce en la actualidad, nacieron realmente durante las últimas 
tres décadas del siglo XIX, cuando muchos factores estaban a su favor. 
 
 Primero los índices de analfabetismo en el país se habían reducido casi en la 
mitad. A principios del siglo XX los ferrocarriles empiezan a transportar, por todo el 
país el correo, incluidas las revistas. Es así como empiezan a desacreditar anuncios de 
comerciantes que en aquella época se colocaban en las últimas páginas de éstas.  
 Inspirados en los éxitos de las revistas aparecieron varios editores que lanzaban 
nuevas revistas populares destinadas al entretenimiento, imaginación y consejos.  
 
Sin embargo, el progreso tecnológico en el campo de los mass media es paralelo 
al comienzo y al progreso de la Revolución Industrial. Iniciada en Inglaterra hacia 
finales del siglo XVII (con un anticipo de cerca de medio siglo sobre la mayor parte de 
los países de Europa y de USA), se realiza a través de una rápida transformación de las 
instalaciones y de la organización técnica y económica de la producción industrial, 
dando vida justamente a la moderna empresa industrial. Esta empresa es capaz de 
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procurar "una producción, una oferta de masa" apta para satisfacer "el consumo, la 
demanda de masa".30 
 
Desde ese momento, años treinta, la publicidad continuará de modo cada vez 
más sofisticado diferenciando los productos también según otros criterios, los llamados 
plus, como, por ejemplo, la amplitud de la gama o de la línea de los productos, su 
design, el tipo de confección que presenta ventajas funcionales, etc., hasta llegar a 
"complicidades psicológicas" con el consumidor, del que hablaremos más adelante. 
 
Entonces, en la década de 1800 con la aprobación de leyes en Inglaterra y 
Estados Unidos que consistía en que los niños debieran asistir a la escuela favoreció a 
que los volantes fueran comprendidos y fue así que la publicidad acudió a la tecnología 
de la imprenta y de la Revolución Industrial que promovieron espacios publicitarios a 
costos estimados que rendían fuentes de ingresos. 
 
En 1870 J. Walter Thompson y N.W. Ayer, agentes competidores, quisieron 
servir a sus clientes escribiendo textos publicitarios efectivos y planeando cuales serian 
sus mejores publicaciones, crearon la era de la publicidad moderna que hasta la 
actualidad, grandes agencias publicitarias llevan sus nombres. 
 
La publicidad pasó por una serie de refinamientos que pasaron por estudios de 
comportamiento, entretenimiento, información y motivación para el consumo. 
 
 
2.2 La Modernidad y su qué hacer en la Publicidad 
 
Muchos de nosotros hemos llamado a la publicidad como propaganda porque no 
se ha logrado una diferenciación con estos términos.  
                                               
30




La Publicidad tiende a la obtención de beneficios comerciales, en tanto que la 
Propaganda tiende a la propagación de ideas políticas, filosóficas, morales, sociales o 
religiosas, es decir, comunicación ideológica. 
Comunicación: 
1. Emisor: Quién emite un mensaje (Agencia de Publicidad).  
2. Receptor: Quién recibe un mensaje (Publico meta).  
3. Mensaje: La pieza publicitaria.  
4. Canal: Por dónde se comunican los mensajes (Los Medios).  
5. Código: La forma de comunicar (Como está hecha la pieza publicitaria).  
6. Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back 
negativo: no compra).  
7.
 Fuente: Es la generadora del mensaje: Empresa anunciante).31 
Los expertos de la publicidad mantienen el término “propaganda” como equivalente, 
pero en realidad la diferenciación tiene una razón semántica que pretendemos dejar bien 
en claro. 
 
“Pretendemos que es publicidad el mensaje destinado a influir que lleva un motivo 
de lucro”32; es decir, que está al servicio de intereses empresariales. 
 
Por otro lado, propaganda (“en su origen, del latín “propagandus”, lo que se ha de 
propagar”)33 significaba el nombre de una congregación de cardenales, “De propaganda 
Fide”, para difundir la religión católica, y por extensión fue aplicado a cualquier 
asociación cuyo objeto fuera propagar doctrinas políticas, religiosas, etc., que generó un 
método, un sistema, con el aprovechamiento de todos los recursos de información o 
difusión de ideas; es decir, que propaganda es más el hecho de difundir, de dar a 
conocer algo, sin fines solamente comerciales, mientras que publicidad es mostrar 
mercancía destinada a obtener ingresos económicos y crear necesidad de consumo. 
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2.3 ¿Qué es la Publicidad? 
 
Publicidad viene de la palabra público de origen latín publicum que significa 
relativo a la comunidad. Cuando algo es público quiere decir que todos los miembros de 
las comunidades tienen acceso a ello. 
 
La publicidad a través de flujos informativos que se basan en frases dinámicas 
llamativas e imágenes de glorificar el producto con fines comerciales no es nada más 
que un mensaje destinado a crear motivación de consumo en los compradores. 
Se conoce por publicidad la actividad de dar a conocer por medio de una 
representación visual u oral a una persona o grupo de personas un mensaje sobre un 
servicio o producto que trata de persuadir al receptor para hacer uso del mismo. 
“Publicidad es cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción 
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.”34 
“Comunicación de un mensaje destinado a influenciar la conducta de los 
compradores de productos o servicios, divulgado por un medio pagado y emitido con 
fines comerciales”.35 
 
A través de la publicidad y en el camino de vender masivamente productos para 
ésta la sociedad simplemente se compone de piezas claves que conlleven a la compra. 
 
Es así, que en éste ejemplo tan simple: cuando una mujer va al supermercado y 
elige una lata de atún ni se percata de que ya esta influenciada por la publicidad, ya sea, 
a través de los colores, de lo suculento que se presentan los platos referenciales de tal 
producto, entonces, ella sola no está comprando por su propia cuenta, sino que responde 
a las tácticas del mercado o simplemente cuan frecuente se lo utiliza, y ha de decir la 
mujer, “es la marca que le gusta a mi esposo, hijo, hermano” o similar, pues, es posible 
que ya pasó por el proceso guiatorio que promueve la publicidad. 
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La publicidad es parte integral de nuestro sistema económico y está 
relacionada en forma directa con la fabricación, distribución, 
comercialización y venta de productos y servicios. La publicidad es tan 
antigua como la misma civilización y el comercio, siempre ha sido 
necesaria para reunir a compradores y vendedores. Los negocios necesitan 
de la publicidad y la publicidad es un negocio vital en sí mismo.36 
 
 
Es necesario, ante todo, saber que la publicidad cuando obtiene una aceptación 
del producto le importa también vender todos los productos de la bodega y es por esto 
que el olvidar crear nuevas necesidades en el consumidor pasa a segundo plano. 
 
La publicidad es también un medio para dar a conocer un mensaje de un servicio 
o producto. Esta utiliza mensajes llamativos bien estructurados que conducen a la 
compra del producto. 
 
2.4 ¿Qué hay detrás de la Publicidad? 
 
La publicidad a través de las motivaciones al consumo han llegado a crear 
diferentes estimulaciones conscientes e inconscientes en las personas, éstas obedecen a 
razones tales como: deseos, gustos, impulsos, necesidades básicas o creadas por el 
mundo que nos rodea, presididas, en muy buena parte, por la propia representación que 
cada ser humano se ha formulado de su medio, y que por provenir de ese origen 
considera su verdad. 
 
Entonces, las acciones que utiliza la publicidad para obtener consumo estudian 
lados psicológicos, formación hogareña, grupo social frecuentado, grado de cultura 
alcanzado, creencias y perjuicios. Hasta formación física del lugar donde se vive y, por 
consecuencia, de esa cantidad de factores para crear reacciones en el consumidor porque 
simple y claramente la publicidad está interesada únicamente el vender y esconde la 
creación de necesidades y somete a la sociedad a crear una gran brecha entre los que 
pueden adquirir tal o cual producto con los que no o pueden obtener. 
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Hoy en día, donde lo más importante de la publicidad es influir en los 
consumidores se encuentra un factor elemental para rescatarlo como es “la marca”. 
 
La marca primeramente constituye en ofrecer “garantía” de la calidad de tal o 
cual producto. El que la marca se asocie con un producto de calidad se convierte en un 
gran acierto para el medio publicitario. Es así que “Durante los años 80, una de la 
herramientas publicitarias más comunes que se utilizaron para limitar el riesgo fue la 
introducción de productos nuevos de una marca existente.”37 
 
La publicidad que utiliza elementos que no están relacionados a los productos, es 
una de las técnicas de que se vale ésta para aglomerar estrategias dirigidas a públicos 
determinados y son simplemente estrategias publicitarias con el objetivo de captar la 
atención del consumidor. 
 
Es así que para atrapar el mercado masculino, la imagen de la marca, es uno de 
los factores que se encuentran detrás de la publicidad (estrategia de mercado), de 
manera que los publicistas utilizan la imagen femenina con el fin de mostrar el éxito que 
experimentan los compradores del producto a venderse, por ejemplo, en la publicidad de 
X tarjeta de crédito se muestra el triunfo de quien la adquiere, manipulando la 
sexualidad y creando un cambio radical en la imagen de ser humano que pierde la 
mujer. 
 
Importa también, el mensaje que se quiere vender, el asunto es que la publicidad 
además induce a placeres que el producto le va a ofrecer, así: 
 
“La publicidad: 
Promete a la mujer à  Le está ofreciendo 
Caricias soñadas à  Colonia 
Olor fresco de su niñez à  Jabón 
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Estar muy cerca à  Dentífrico 
Cercanía total à  Desodorante 
Fluido de belleza à  Crema de aceite 
Buena compañía à  Camisas 
Gran personalidad à  Botas 
Sencillez y alegría à  Vaqueros 
Adelgazar à  Agua mineral 
Apasionantes sensaciones à  Tónica 
Lanzarse a volar à  Vermut 
Cambiar à  Rizador 
Estar contentísima à  Detergente 
Un mayordomo à  Lavavajillas 
Liberarse à  Lavadora”38 
 
 
La motivación, es una característica de la publicidad como en éste ejemplo 
sencillo; en una publicidad de zapatos, se muestra a una bella mujer estereotipada a ser 
la meta de todas las otras mujeres comunes y corrientes, entonces, ésta mujer usa los 
zapatos con unos pies hermosos, se observa claramente que se vende los pies hermosos 
más no los zapatos pero el consumidor compra los zapatos para verse igual que la mujer 
de la revista. 
 
Es así como la imagen de la marca se apoya en otros elementos para causar una 
compra inmediata y la presentan dependiendo a que tipo de público va enfocado el 
producto. 
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Y por una razón fundamental: la publicidad dirigida a la mujer tiende a dejarla 
siempre donde está, en su papel apenas camuflado de mujer-objeto, en ocasiones, con 
ciertos toques de modernidad. Para comprobarlo, basta con observar el cuadro anterior. 
En él se refleja fielmente cómo la publicidad presenta los productos femeninos como 
sustitutivos de las acciones que realmente debería realizar si esos fuesen sus objetivos. 
 
CAPÍTULO TERCERO 
ANÁLISIS DEL DISCURSO DE LA IMAGEN DE LA MUJER EN LA REVISTA 
FEMENINA VANIDADES 
 
En el campo del análisis publicitario se suele confundir la retórica con la 
seducción, englobándolas en el concepto de persuasión. Pero hay que reconocer dos 
estrategias en la configuración de la moderna publicidad:  
1.- Estrategia retórica. Trabaja en el campo semiótico, en la construcción de un 
discurso informativo y persuasivo. Sus herramientas son los signos y su trabajo es 
propiamente sintáctico y semántico.  
2.- Dispositivo seductor. Destinado, obviamente a seducir. Trabaja al margen del 
signo, en el plano de lo imaginario. Sus herramientas son las imágenes delirantes. 39 
 
Los actores interpretan el juego seductor de una manera que renuncia a toda 
verosimilitud narrativa y pone en evidencia la exageración de la representación en la 
que participan: la simulación, la mascarada que sólo tiene como fin el brindarse a la 
mirada del espectador que lo contempla. La seducción publicitaria exhibe abiertamente 
sus intenciones, explicita su proyecto seductor. 40 
 
Resulta sorprendente la disociación que hoy existe entre los estudios sobre la 
publicidad y la realidad de ésta en relación con sus audiencias. Se estudian los mensajes 
publicitarios como mensajes informativos (o por lo menos eso es a lo que nos enseñan 
en la universidad) y se ignora lo que sin embargo todo el mundo sospecha: que en ellos 
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la información importa muy poco, que la publicidad contemporánea, especialmente en 
el campo de la publicidad, no apela a nuestra razón sino a nuestro deseo, que no 
pretende hablar de la realidad sino construir una imagen deseable del objeto 
publicitario.  
 
3.1 La imagen publicitaria de la mujer en la modernidad 
 
En primer lugar hay que conocer el medio a través del que se transmite la 
imagen. En relación a este punto, en la bibliografía consultada se ha podido leer el 
siguiente texto:  
 
Demos un vistazo al panorama de los medios de comunicación. La 
televisión ha tenido que tirar de casquería, sangre y muerte para arañar 
audiencia. Las emisoras de radio son máquinas de bombear basura cada 
mañana, mientras los locutores utilizan su voz tanto para informar como 
para hacer publicidad sin distinción alguna. La prensa diaria vive una crisis 
de imaginación que está convirtiendo las hemerotecas en toneladas de "más 
de lo mismo" sin ninguna aportación novedosa. Las revistas del corazón 
han convertido a los famosos en redactores jefes que deciden cuando dan 
una portada. Las revistas políticas se han lanzado al hígado a ver si 
engordan los riñones. A falta de interés por los sindicatos o los congresos 
de partidos prefieren hablar de la vida sexual de los ejecutivo[...]41 
 
 
“Los únicos elementos que están mostrando cierto dinamismo son los 
suplementos dominicales inspirados en la prensa femenina que forma parte de su más 
directa competencia. Tratamiento gráfico, de agenda, cocina, viajes, son respetuosos 
con el esquema de las revistas femeninas contemporáneas" 42 
 
Teniendo en cuenta que su autor es subdirector de una revista femenina, se 
comprende el subjetivismo radical o, más exactamente, comercial, en la defensa del 
sector que representa. No obstante, lo que interesa destacar es la conexión que establece 
entre prensa femenina y semanario dominical.  
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Efectivamente, si se toma como referencia el sumario de los tres suplementos de 
referencia, aparecen como fijas las secciones de decoración, moda, belleza y cocina. 
Secciones que constituyen el nudo temático de la llamada prensa femenina. Sin 
embargo, “en ninguno de ellos aparecen estas secciones destinadas a un público 
exclusivamente femenino, sino que están incluidas bajo epígrafes de interés general, 
como "Estilo de vida" ( El País Semanal ), "La Buena Vida " (B y N Dominical). El 
Magazine de El Mundo no dedica en su Sumario ninguna sección especial a estos 
temas.”43 
La razón es evidente. La primera opción sería inherentemente sexista y por tanto 
políticamente incorrecta, pues daría a entender que todos los demás sectores de noticias 
son un territorio exclusivamente masculino y que los hombres no están interesados en 
asuntos de escaso interés informativo. Sin embargo, la segunda opción obedece a una 
estrategia que inició la prensa norteamericana a mediados de la década de los 70, 
adoptada como consecuencia de las campañas que llevaron a cabo los grupos feministas 
contra el sexismo en los medios de comunicación. Esta estrategia consistió en 
transformar las páginas femeninas tradicionales en una sección de interés general 
destinada a atraer a todos los sectores sin distinción de sexos.  
 
A lo largo del siglo XX la Humanidad ha asistido a varios procesos de cambio 
que bien podríamos calificar de radicales, teniendo en cuenta la magnitud de las 
transformaciones operadas a nivel político, económico, social, cultural o ideológico. Y 
uno de ellos, sin duda, es el de la liberación de la mujer, proceso que evidentemente no 
está ni mucho menos acabado, pero en el que se han dado pasos de gigante.  
 
En el mundo occidental, durante este siglo recién acabado, se han ido 
desarrollando procesos como la democratización de los sistemas políticos, la irrupción 
de un sistema económico capitalista basado en el consumo de masas, o la definitiva 
laicización de sociedad y cultura, que han llevado irreversiblemente a la ruptura de 
infinidad de valores tradicionales que hasta principios de siglo pervivían con fuerza 
sobre todo en medios rurales como el que hemos analizado. Por tanto, el caso de la 
sociedad tradicional ecuatoriana, cuyos valores asume y politiza el nacionalismo, nos 
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ofrece un importante ejemplo en este aspecto: la presencia de modernización y 
continuidad siempre unidos.  
 
Si a todo lo anterior se añade la omnipresencia de la publicidad en forma cada 
vez más de publirreportajes que reducen progresivamente, y de forma alarmante, los 
contenidos redaccionales, se puede concluir que los medios de comunicación de forma 
similar a las revistas femeninas, cuyo discurso es considerado por algunos autores, bien 
como un legado decimonónico44, bien como "un puente entre la tradición y la 
modernidad, más cercano a la primera que a la segunda"45, o por último, como "una 
máscara de cambio que cultiva y difunde valores tradicionales y consumistas. Narcótico 
social que oculta la problemática social y utiliza la moda como válvula de escape"46.  
 
Al hablar de imagen, se habla también de mensaje. Sin importar el soporte en el 
que se encuentre, la imagen fotográfica hace parte de un proceso de comunicación. 
Roland Barthes empieza su reflexión acerca de la retórica de la imagen desde el 
principio analógico de la fotografía. Barthes busca identificar un lenguaje propio de 
fotografía. Para esto debe encontrar en la imagen signos que pueden ser reconocidos y 
codificados, para luego ser leídos e interpretados. 
 
Pero concluye que en la imagen se identifican dos mensajes, el primero sin un 
código propio, al que llama “imagen denotada”, es lo analógico en la fotografía. Está 
estrechamente ligado con la realidad y por lo tanto tienen los mismos códigos. El 
segundo, que tiene un sistema de códigos propios, la “imagen connotada”, va ligado al 
observador, a su contexto cultural, a la interpretación que pueda tener éste de la imagen. 
Concluir que la imagen y la realidad comparten el mismo sistema de códigos, lleva a 
pensar que la fotografía no tiene un lenguaje propio, sino que es el mismo de la realidad, 
así que los signos encontrados en la imagen fotográfica son los mismos que se 
encuentran en la realidad y son leídos con los mismos códigos. Por lo tanto, la 
fotografía y la realidad tendrían la misma naturaleza y la fotografía sería realidad. Joan 
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Costa (1977) reflexiona también sobre el principio analógico de la imagen fotográfica y 
el problema que conlleva para definir un lenguaje propio de la fotografía.  
 
Para comenzar, Costa cuando habla de realidad, habla de realidad visual, 
especificación que permite una mejor relación entre los mensajes y códigos que se 
plantean como comunes entre imagen y realidad, ya que se parte de un mismo criterio, 
lo visual. Además, reconociendo los dos mensajes propuestos por Barthes, Costa hace 
una diferenciación entre “foto documento” y “foto arte” para acercarse luego a una 
propuesta de lenguaje fotográfico. La primera como imagen denotada, de la que dice 
“no tiene signos propios, ni por otra parte se preocupa por encontrarlos, puesto que su 
evocación es la analogía con lo real, la literalidad de la reproducción y la identidad”47. 
La segunda, por oposición a la fotografía definida como denotativa, es en la que 
destacan principalmente los aspectos connotativos, como sucede en la fotografía 
artística, la publicitaria e ilustrativa. La “foto arte”, definida por Costa, elabora 
significados, relaciona los objetos en función de establecer un discurso, llevar a una 
idea. Y señala las cuatro técnicas de connotación (definidas por Barthes): trucaje, pose, 
fotogenia y esteticismo.  
 
Ambos, Barthes y Costa, reflexionan sobre la intencionalidad en la imagen, 
diferenciando la fotografía de prensa de la fotografía publicitaria. Destacando la función 
que tienen en cada una los aspectos denotativos y connotativos y su relación con el 
espectador. Predominando la intencionalidad, y por lo tanto la construcción de un 
mensaje, en la fotografía de carga connotativa. Pero no es ahí donde Costa propone un 
lenguaje propio para la imagen fotográfica. La propuesta que hace Joan Costa parte de 
la técnica fotográfica, de los fenómenos técnicos presentes en la imagen (que hacen 
parte sólo de la fotografía), y que pueden ser definidos y manipulados por el fotógrafo, 
como lo son los efectos lumínicos, los enfoques y desenfoques, los contrastes, entre 
otros. Estos elementos combinados entre sí, conforman un sistema de signos, y según 
Costa se puede hablar de la existencia de un código propio. Al ser este código 
compartido con un receptor, se puede hablar de un lenguaje. Los posibles lenguajes 
fotográficos propuestos por Roland Barthes y Joan Costa, ponen límites a la relación 
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analógica entre imagen fotográfica y realidad. Atan los aspectos denotativos de la 
imagen a su referencia con la realidad, restándoles autonomía para ser entendidos por el 
observador. Costa habla del observador de la imagen fotográfica como receptor, lo que 
le hace un ser pasivo esperando recibir un mensaje el cual podrá leer en la medida que 
reconozca las semejanzas con la realidad y comparta los aspectos connotados en la 
imagen.  
 
Decir que la imagen fotográfica es una analogía de la realidad implica mucho 
más que ser una “copia” de la realidad. Los aspectos denotados son distintos a la 
realidad. Para el observador, la realidad visual cambia, se transforma, mientras la 
imagen permanece igual. El observador es más que el receptor de un mensaje, es 
también constructor del mismo. Las relaciones entre imagen y realidad que parecen 
evidentes y han sido definidas como denotadas, tienen un fondo metafórico. Parece 
evidente ver la imagen fotográfica y reconocer aspectos pertenecientes a la realidad, 
pero este proceso es aún más complejo, y no se habla aquí de sicología de la percepción, 
sino del conocimiento de lo real a partir de conceptos metafóricos. Reconocer que la 
imagen fotográfica es una analogía de la realidad es entender la representación como un 
concepto metafórico. El observador está relacionando, creando correspondencias entre 
lo que ve en la imagen y lo que entiende por realidad. Es posible aceptar como real un 
lugar, unas personas, unas acciones, unos objetos que nunca antes han sido vistos, 
debido a que el observador imagina, recuerda y crea relaciones (metáfora). Afirmar en 
una imagen que “algo” es un hombre o una mujer parece un proceso automático, pero 
no lo es, el resultado de las correspondencias que el observador crea en su mente.  
 
 
 3.2 La mujer como protagonista en los mensajes publicitarios 
 
Una de las operaciones retóricas más comunes en el ámbito de la publicidad 
consiste en la asociación ordenada del objeto publicitado con cierto prototipo del éxito 
comúnmente aceptado por el grupo social al que se dirige la campaña publicitaria en 
cuestión. Se trata, por esta vía, de establecer una relación de inclusión del objeto 
publicitario en el modelo de éxito encarnado por ese prototipo, a modo de rasgo 
necesario del mismo.  
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Es así que la mujer es protagonista de los mensajes publicitarios, es así que nos 
planteamos: ¿Las imágenes visuales de las mujeres que aparecen en los mensajes 
publicitarios, tienen algo que ver con las imágenes sociales de las mujeres que viven y 
trabajan diariamente de las que tienen acerca de sí mismas?. ¿Coinciden en algo?.  
 
Philippe Dubois en su libro “El acto fotográfico”, sostiene que la según “la 
imagen fotográfica, se intentaba demostrar, no es un espejo neutro sino un útil de 
transposición, de análisis de interpretación, incluso de transformación de lo real, en el 
mismo sentido del lenguaje, por ejemplo, y, como él, culturalmente codificado;” 48 
entonces, cuál, “si los medios reflejan en la realidad cualquier distorsión debe ser 
señalada, ha desaparecido y que su lugar ha sido tomado por la "Teoría de la 
construcción informativa", esto es, de la interacción entre aquellos que producen 
técnicamente la información y los grupos sociales, instituciones o individuos que donan 
datos u opiniones”49. Frente a esta postura, y de acuerdo con la hipótesis planteada en 
este trabajo ambas teorías no son incompatibles sino complementarias. El papel 
ambiguo y en ocasiones confuso que en relación a la temática de género mantienen los 
medios de comunicación no permite hoy por hoy hacer la anterior exclusión 
metodológica.  
 
También se ha tenido en cuenta el criterio ideológico ya que se tratará de ver si 
estas diferencias se proyectan o no en la imagen visual que transmiten de la mujer.  
 
La anemia es otro gran peligro para la salud femenina de la época. La estrategia 
publicitaria es puramente referencial, destaca las cualidades del producto por encima de 
cualquier apelación de índole personal o grupal. Lo que no quiere decir que se dirija a 
una supuesta masa consumidora indistinta. El mensaje publicitario está revestido por el 
“valor de uso” (Marx) de la mercancía, destaca las propiedades gratificantes y 
salutíferas y así enfatiza aquellos significantes que denotan una clara necesidad. 
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El efecto gratificante del producto también es destacado por el jarabe, Notusin 
100, muy publicitado en la época y, posiblemente, uno de los más claros antecedentes 
de la sociedad de consumo de masas, por lo que hace a su difusión y uso entre las 
familias de todas las clases sociales. En su apelación a la mujer, esta marca utiliza la 
estrategia de la pregunta-respuesta, fortaleciendo la denotación del mensaje y otorgando 
al producto un carácter “milagroso” con el objeto de reforzar su gratificación sensorial. 
 
En resumen, la estrategias publicitarias del consumo preformista otorgan a la 
mujer una nueva imagen que ha desencadenado en las enfermedades como la Anorexia 
y Bulimia que son patologías que se dan en mujeres jóvenes, en especial en las 
adolescentes. La sociedad de la mano con la publicidad exige cada vez más estar 
atractivas, alegres, perfectas, etc. y delgadas. Subliminalmente se pide buena presencia 
como requisito imprescindible para gustar y tener éxito. A tal punto que parece no muy 
importante ser inteligente, buena persona, capaz, creativa.  
 
“La mujer ajada como metáfora de su exclusión en la economía productiva, cuya 
debilidad procede de su función maternal, reproductiva. La mujer prefordista es una 
anticipación del sujeto-sujetado por el consumo de masas posterior: tiene su propio 
espacio limitado (el hogar) y sirve para mostrar a su grupo de pertenencia (si es 
burguesa) las señas de ostentación del esposo[...]”50 
 
Las virtudes que se destacan en la publicidad de estos productos tienen un 
carácter menos real o material y más simbólico o psicológico. La comodidad, el confort, 
la protección o la suavidad son valores sustitutivos del peligro, la enfermedad o la 
inocuidad.  
 
 Las pautas culturales determinan que la delgadez sea sinónimo de éxito social. 
Muchos jóvenes luchan por lograr el físico ideal, motivados por modelos o artistas o por 
la publicidad comercial. Ellos creen que el mundo es de los flacos. Quienes exceden el 
standard de delgadez que la sociedad impone, se deprimen y se sienten perdedores y 
desvalorizados.  
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La diseñadora Chiqui Jacks confiesa que "creemos que la moda y los periódicos 
y revistas de moda son los principales causantes. Porque las modelos hoy día son 
prácticamente etéreas, hermosas y uno ve algo así como la mujer ideal. Entonces, a 
causa de eso uno se somete a grandes dietas que derivan luego en anorexia"51.  
 
A la anorexia y a la bulimia se llega siempre por el camino de la dieta. La 
presión social es muy grande. No hay reunión en la que no se toque el tema del peso o 
la dieta de moda. La gente está preocupada por la figura. El culto del cuerpo forma parte 
de los intereses prioritarios. Nuestra cultura es el espacio donde la enfermedad brota y 
se expande.  
La imagen física de la mujer “light” es la de un cuerpo adelgazado, esculpido y 
congelado en la eterna juventud. para lograrlo cuenta con dietas, programas de 
ejercicios, cirugías, siliconas, liposucción y los inventos de la cosmética. Una mujer 
común, sin estar gorda, pesa 10 kilos más que una modelo de su misma estatura.  
La delgadez convertida en anuncio publicitario, el cuerpo de la mujer adquiere 
una dimensión especial que no posee el resto de anuncios en los que simplemente actúa 
como objeto dejando de ser sujeto. 
 
En este sentido, puede ser utilizada para explicar visualmente los males sociales, 
los problemas de la sociedad. No obstante, “la teoría fotográfica aplicada al análisis 
social está realmente subdesarrollada, a pesar de que contribuye sustantivamente a la 
construcción de la realidad social. Cada vez es más importante la imagen en las ideas 
que se tienen de la sociedad, de los roles y de las normas sociales”52. 
 
La fotografía es un concepto muy amplio, que abarca diferentes tópicos como lo 
físico, lo cultural, lo histórico, lo técnico, entre otros. En cambio, la imagen fotográfica 
es un concepto más específico, que hace parte de ese grupo de tópicos que conforman la 
fotografía. Al hablar de imagen fotográfica se hace referencia aquí a dos aspectos: lo 
icónico (significación, mensaje visual, códigos, signos, lenguaje) y lo material 
(significante, soporte, técnica). Esta aclaración de conceptos diferencia también la 
referencia que se tiene de realidad. La fotografía se entiende como un acercamiento a lo 
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real, pero al hablar de imagen fotográfica se hace más puntual esta relación y se habla 
de representación de la realidad. Imagen viene del latín imago, y los términos que se 
asocian a ella son la imitación, la representación, la reproducción y la semejanza. La 
imagen fotográfica encuentra en estos términos su raíz, pero su relación con la realidad, 
como representación de la misma, va más allá de ser una “copia” como se entiende en la 
definición de representación analógica (Barthes, 1972).53 
 
Finalmente, la mujer protagonista de muchos de los anuncios actuales, 
utilización de fotografías que parecen o enfocan un llegar a ser lo que físicamente le es 
difícil a la mujer quiteña ya que por sus rasgos físicos no lo obtendrá en donde ésta 
mujer parece más objeto que sujeto; se convierte en cosa para transmitir una idea. ¿Qué 
tiene que ver una mujer de belleza perfecta o despampanante con un automóvil? "Junto 
al coche aparecen modelos famosas o chicas impresionantes que no van incluidas en el 
precio ni están al alcance del posible comprador, pero allí se encuentra"54. Esta imagen 
no se ha creado ahora, sino que ya son décadas de denuncia y aún estamos muy lejos de 
acabar con la cosificación de la mujer, una imagen adecuada y representativa de su 
dignidad. 
 
3.3 Análisis del estereotipo de mujer en el discurso publicitario: Caso de la 
Revista Femenina Vanidades 
 
Felicidad, perfección y belleza. Tres abstractos que se ven todos los días en las 
despampanantes chicas de los anuncios. En muchas ocasiones sirven exclusivamente de 
reclamo y aparecen, incluso en una imagen mucho más grande y atractiva, junto al 
producto que se pretende vender. En actitud sugerente, desertizada, tímida o agresiva, 
son el gancho perfecto para el espectador aburrido. 
 
¿Cómo captará una adolescente un anuncio de maquillaje en el que sólo cabe la mujer 
perfecta?; ¿Cómo recibirán las personas que viven en situaciones que rozan la pobreza 
los anuncios de campañas transnacionales de marcas que incitan a la compra 
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compulsiva?; ¿Hemos de aceptar como algo inevitable el trato despectivo de las 
personas, en especial de las mujeres, intentando convencer de que no va en serio?; ¿Qué 
consecuencias sociales pueden tener estos anuncios? 
 
La publicidad además de ser una actividad comercial es un lenguaje. Tiene, por 
lo tanto, sus propios códigos. Como todo lenguaje sirve para comunicar algo, 
habitualmente para que consumamos algún producto. Hoy en día la publicidad tiene un 
poder tan fuerte que no se puede explicar nuestra realidad y ciertos hábitos de 
comportamiento de las personas sin tenerla en cuenta. 
Pero la publicidad no sólo nos invita a consumir, sino que también sirve para transmitir 
determinadas formas de ver o entender la vida. Y aquí es donde radica su mayor peligro: 
la publicidad influye cada día, incluso sin darnos cuenta, en nuestra forma de pensar y 
actuar. 
 
Las mujeres somos el principal objetivo de las campañas publicitarias, dada 
nuestra doble condición de compradoras de artículos para nuestro uso y para uso de 
otros u otras. Asimismo, tenemos también un protagonismo especial en el discurso 
publicitario, puesto que nuestra imagen se utiliza como un objeto asociado a numerosos 
productos dirigidos al consumo masculino y a menudo recibe un trato vejatorio. La 
publicidad es un fenómeno transversal que recorre y cohesiona todos los espacios 
comunicativos, incluido el urbano, a través de la publicidad estática. 
 
El discurso publicitario es imprescindible para comprender no ya el alcance de 
los medios de comunicación tradicionales, sino también para detectar la interferencia 
publicitaria en el espacio habitado por las mujeres, incluyendo aquí el espacio del 
imaginario y el simbólico. Hay que considerar, por tanto, que no todo ocurre en el 
espacio comunicacional y que nuestra condición de transeúntes nos obliga a fijarnos, sin 
querer, en esos otros espacios. Las vallas publicitarias, las campañas de impacto que 
ocupan lugares clave en el transporte público o que invaden nuevos territorios de la 
ciudad, los catálogos de venta o promoción de las grandes superficies tienen un carácter 
de permanencia invasora sustancialmente diferente a la percepción ofrecida desde otros 
medios, como la televisión, la radio o la prensa. 
Por tanto, el análisis de las diferentes modalidades publicitarias, tanto fijas como 
dinámicas, resulta esencial. De hecho, el análisis crítico de la publicidad debería formar 
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parte de nuestras prácticas colectivas, a fin de intervenir para mostrar nuestras 
discrepancias cuando fuera oportuno. 
 
Del conjunto de medios de comunicación existentes, la publicidad ha resistido 
francamente bien los cambios sociales que se han ido produciendo en nuestro entorno. 
Las incoherencias de su discurso se deben a la defensa de unos modelos de organización 
y relación social que hasta el momento son los que mejor han garantizado unos niveles 
de consumo satisfactorios a sus intereses. En el ámbito publicitario las personas pasan a 
ser unidades de consumo y se considera que éstas son más proclives a consumir cuando 
viven organizadas en torno a modelos familiares convencionales. El papel de los 
personajes femeninos adultos en este esquema destaca por su clasicismo, es decir, por la 
referencia a unos modelos fijados por la tradición más conservadora y que cada vez 
están más desvinculados de la realidad. La publicidad, sin embargo, persiste en su 
defensa porque tal estrategia responde a las exigencias de un mercado de consumo de 
escasas miras, en el que se sigue dando prioridad a lo ya conocido antes que a lo que 
podamos conocer gracias a los nuevos parámetros y fórmulas de organización social que 
se están dando en todos los ámbitos. La inexplicable ausencia en las propuestas 
publicitarias de personajes femeninos con trabajos retribuidos fuera del ámbito 
doméstico es un claro ejemplo del incoherencia que se percibe en los discursos 
publicitarios, así como de su papel de abanderados de un orden antiguo y de una 
organización del mundo que nada tienen que ver con la realidad. 
 
CAPÍTULO CUARTO 
MUJER Y PUBLICIDAD 
 
4.1 Alcance publicitario de la Revista Femenina Vanidades. 
 
En la estrategia retórica el objeto publicitado es el referente del discurso. El spot 
se nos presenta como un discurso que habla persuasivamente del objeto, a la vez que 
invita a un acto posterior de compra y de utilización o consumo. Su estructura es 




El objeto publicitario apela a la semiótica del discurso de la cultura de la imagen. 
La relación del receptor con la publicidad es una relación de consumo inmediata, de 
estructura propiamente intransitiva.  
 
La publicidad puede establecer una relación de consumo, intransitiva, capaz de 
coexistir con la relación transitiva de invitación a un acto de compra y de consumo 
posterior. Por eso hay que diferenciar las nociones de persuasión y de seducción: la 
persuasión, en tanto proceso de orden transitivo, conduce hacia una acción posterior, 
mientras que la seducción es esencialmente intransitiva.  
 
El modelo social donde se vende la Revista Femenina Vanidades (caso mujer 
quiteña de 21 a 25 años de edad de clase media - media alta) ha generado un nacimiento 
de esquemas sociales, culturales, ideológicos así como también  el status social al cual 
va determinada la revista en mención y de lo que hablaremos en las líneas siguientes. 
 
Primeramente, la sociedad consumista de esta investigación, por medio de la 
influencia que provoca la imagen de la mujer, la mujer delgada, blanca, de cabellos 
lacios y relativamente hermosa, esa mujer que vende la Revista Vanidades ha sido como 
estereotipo para que la mujer corriente quiere alcanzar. 
 
Se vende la vida americana porque cuando vemos los productos que se exponen 
en la revista es claro y conciso que la tarea y el alcance publicitario es una reducción, un 
escoger un grupo al cual va el producto olvidando las verdaderas necesidades que tiene 












4.2 Estudio comparativo de las Revistas Femeninas: Vanidades y 
Cosmopolitan: Breve comentario. 
 
 































1.- En las 10 primeras páginas se 
observa la venta de productos de 
belleza y se destaca a la mujer con 
características de tez blanca, 
delgada, etc.  
2.- Es inminente el espacio que 
utiliza la publicidad para vender 
productos de diseñadores, de esta 
manera clasificando su audiencia. 
3.- Tres páginas de lleno con 
fotografías de países a visitar, 
obviamente se marca el status social 
desmesuradamente. 
4.- Existen alrededor de 30 a 40 
tópicos para mantener el cuerpo 
delgado dictado por los estereotipos 
de “moda”, radicalmente se vende la 
“salud” con dietas para ser la mujer 
actual y “moderna”. 
5.- Se dan tips para maquillarse y 
obtener una “mirada de alto voltaje”. 
 
Febrero 2004 
1.- La publicidad presente a través de 
un cuerpo femenino estereotipado, 
se recalca a la mujer delgada, de tez 
blanca, etc. 
2.- De igual manera se venden 
productos de “moda” para gente 
“chic”. 
3.- Tópicos que acentúan la venta de 
artículos de belleza de diseñadores, 
y te muestran como estar a la moda y 
ser una “chica de impacto”. 
4.- Se muestra a la “diosa de 
actualidad”, como tener un cuerpo 
“envidiable”, y controlar y mantener 
tu cuerpo delgado. 
5.- Se venden tips para la cama , 
como hacer que aumente el libido, 
etc. , como capturar la atención de tu 
ser amado. Principalmente ser lña 
mujer “cosmopolitan” es ser la mujer 
actual. 
Noviembre 2003 
1.- La publicidad de la mujer otra vez 
seduciendo a la audiencia, esta vez 
vendiendo nuevas líneas de 
maquillajes “innovadores”. 
2.- Las famosas siendo el ejemplo a 
seguir de la lectora de la revista 
Vanidades, se cuentan sus secretos. 
3.- Otra vez se dedican 4 páginas al 
turismo de élite, esta vez el viaje es a 
Puerto Rico, con fotografías de 
playas y con la mujer estereotipo de 
esta revista presente en todas. 
4.- Y 50 fotografías de la mujer y la 
moda, nuevamente vendiendo 
artículos de clase media alta. La 
mujer muestra su cuerpo otra vez. 
Marzo 2004 
1.- Este mes parece no tener 
cambio, se observa alrededor de 
200 fotografías de la mujer con 
características delgadas, tez 
blanca, sofisticada, etc. 
2.- Esta vez se dedican 5 páginas a 
hablar de los famosos y de la 
belleza y los “trucos” que hacen  
para ser delgadas. 
3.- De igual manera se venden 
artículos de moda, maquillajes, 
dietas, seducción, sexo, test para la 
mujer y el amor, etc.. básicamente 
el sentido no cambia así como 
algunas de las fotografías son las 
del mes anterior. 
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Básicamente pretendemos destacar las diferencias y similitudes que se destacan 
en estas revistas que se venden en Ecuador y cómo la mujer que se muestra se ha ido 
convirtiendo en la meta de las mujeres quiteñas principalmente. 
 
El caso es que en la revista Vanidades #20 no se necesita ser experto para darse 
cuenta de que esa mujer bella, moderna que se exhibe es la mujer reducida al ámbito de 
la sexualidad, siendo de igual manera en la revista Cosmopolitan muestra a una mujer 
con similares características físicas y te están ofreciendo “guías” para llegar a ser estas 
mujeres de “impacto”. 
Puede ser que olviden a la mujer común y corriente, donde está la mujer ama de casa?, o 
la mujer que acude a su trabajo?, o la mujer gorda?, simplemente no existe. 
 
Asimismo la publicidad, los tópicos radicalmente enfocan la sexualidad, el sexo 
como tal, maquillaje, dietas, “tips” acerca de los hombres, etc. Venden y venden 
tendencias de moda para mujeres delgadas, para la mujer que no tiene problemas de 
otras características y es acaso porque su audiencia no lo amerita?. 
 
Simplemente esta mujer es el prototipo al que queremos llegar o si o sí. 
Finalmente las revistas femeninas reemplazan a la “mujer de la vida real” con la 
“princesita de cuentos de hadas” convirtiendo a la mujer en un cadáver que utiliza la 
publicidad para obtener ganancias en las ventas de sus productos. 
 
De la misma forma,  se puede observar en la revista Vanidades #20 la publicidad 
de una fragancia utiliza a una mujer joven, de características físicas que no son de una 
mujer ecuatoriana mostrando “seguridad”; “sensualidad”, etc. Mientras en la revista 
Cosmopolitan en la publicidad de otra fragancia es indudable observar el uso  de igual 
manera de la mujer esta vez de su cuerpo, siendo una mujer rubia de similares 
características a la de la otra publicidad anteriormente detallada. Sin titubeo tienen la 
misma motivación para sobrellevar al consumo y a crear metas para llegar a ser esta 






4.3 Repercusiones Sociales: Pérdida de la función de la mujer quiteña. 
 
Aclarándonos en el tema acerca del nuevo rol que ha ido adquiriendo la mujer a 
través de los anuncios publicitarios que utilizan el cuerpo femenino como imagen de 
sexualidad que en forma atrevida introduce a la mujer quiteña en una nueva función 
dejando a un lado a la ama de casa, profesional, social, etc., y solo connotándonos 
estética visual para atraer el consumo y convirtiéndola en un instrumento único que 
simplemente está sirviendo como objeto de sexualidad y pérdida de la identidad de la 
mujer que lucha día a día por la igualdad de sexos. 
 
La ficha clave del núcleo familiar que es la familia y que ha sido orientada a un 
proyecto netamente generador del consumo que responden y patrocinan productos de 
belleza y de esta manera eliminando a la mujer como persona política, social, etc.; es 
decir, profesional destinándola a ser objeto de sexualidad para atraer compradores. 
 
4.4 Imágenes del Consumismo 
 
A lo largo de la historia se ha tratado de explicar y predecir las circunstancias, 
hechos y razones que actúan sobre los seres humanos y los incitan a realizar 
determinadas acciones. De esta manera es como empiezan a realizarse investigaciones y 
elaborarse sobre los motivos que poseen las personas. 
 
Las investigaciones sobre los motivos, a más de identificarlos, también de 
determinar cuántos son, cuáles son los más importantes, cómo medirlos y utilizarlos. A 
continuación se revisará una de las teorías motivacionales más conocidas y aplicadas en 
la vida diaria de las personas. 
 
Se puede decir que existen dos partes fundamentales para que se de el consumo: 
un productor y un consumidor. De estos dos elementos el determinar la motivación del 
primero es relativamente fácil: vender su producto y obtener un benéfico de su venta. 





Los motivos par que una persona compre un producto pueden ir desde el más 
básico : por necesidad, la cual solo puede ser satisfecha con la adquisición de 
determinado producto. 
 
Pero también existen motivos más profundos para el consumo de determinados 
productos, los cuales son creados o utilizados por el productor para que se produzca el 
consumo. 
 
Las industrias, que cada día se encuentran en mayor competencia, tienen que 
buscarla manera de persuadir al consumidor para que escoja su producto de entre varios 
que existen en el mercado; han encontrado su principal arma en la publicidad que 
funciona como en vínculo perfecto entre productores y consumidores. “La publicidad a 
buscado la manera de encontrar y enfocar los puntos sensibles del consumidor, apelando 
a diferentes aspectos, para que se produzca la compra de determinado producto. Se 
puede afirmar que la publicidad motiva porque va directamente a los intereses del 
consumidor”.55 
 
La publicidad también puede crear necesidades artificiales o despertar otras que 
se encuentran latentes en cada individuo, con lo que muchas veces los  
anuncios no dan a conocer la verdadera utilidad del producto y obliga al público a 
adquirir elementos del mercado que a su trasfondo no son necesidad sino porque está de 
“moda”. 
 
La publicidad no utiliza los mismos elementos motivadores para todas las 
personas. El uso de estos elementos dependerá de características como la edad, sexo, 
desarrollo económico, etc.: es por esto que existen distintos tipos de motivación 
publicitaria de acuerdo a quienes abarcan el mensaje.  
 
Así por ejemplo: se promocionan cepillos de dientes con el logotipo de algún 
dibujo animado para captar la atención del público de corta edad; pero si lo que se desea 
es llegar a un público adulto, especialmente hombres, se utiliza a una joven esbelta 
utilizando el cepillo. 
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La publicidad también utiliza motivadores de carácter social, por ejemplo el 
automóvil: la gente prefiere su aspecto externo al buen funcionamiento del motor. 
 
Se cree que muestra un status social, con el que se puede considerar superior o 
inferior dependiendo del automóvil que se posee. 
Por muchas razones y de maneras muy distintas el automóvil da la sensación de 
ser “alguien”. 
 
“Por lo general cuando se trata de enfocar el éxito y el poder siempre se piensa 
en lo que le gusta al ser humano: la seguridad, la euforia, el amor, la diversión, etc.”56 
 
Los cuales son utilizados en mensajes publicitarios con mucha frecuencia, es así 
como en los anuncios de tarjetas de crédito se observan hermosos paisajes, edificios 
lujosos, fastuosas fiestas, abundancia, etc. 
 
CAPÍTULO QUINTO 
PUBLICIDAD Y SEXUALIDAD 
 
 
5.1 La mujer quiteña: contextualización. 
 
En general para la mujer y en especial la quiteña, la conceptualización pública 
de la democracia ha sido limitada porque desvía el terreno crítico de comportamiento 
social donde la práctica democrática no existe y presupone que las instituciones estables 
y legitimas son necesariamente democráticas en su suministro de servicios sociales.  
 
Para muchas mujeres cuyas vidas exigentes no les permiten el uso de sus 
derechos ciudadanos o para quienes las normas sociales sobre su feminidad son muy 
estrechas y la economía del hogar, la economía informal obliga a cumplir un nuevo rol 
dentro de la sociedad quiteña y ecuatoriana, porque la mujer debe incorporarse a los 
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procesos electorales democráticos que hoy no le importan tanto y que ha futuro desafía 
a la mujer para su incorporación dentro del campo socio-educativo-empresarial-político 
en el contexto de conseguir una sociedad más justa y equitativa, exigiendo su derecho 
de compartir con el hombre las opciones en la búsqueda del desarrollo de la ciudad y de 
los pueblos. 
 
5.2 La sexualidad a través de la publicidad: Caso Revista Vanidades. 
 
Si la imagen de las mujeres en los medios y en la publicidad en particular 
evoluciona, sigue siendo producto de una censura reglada en la que las mujeres sólo son 
valoradas a través de su papel de subalternas de los hombres o de valoradoras de los 
productos.  
 
Las desigualdades son "naturales" y el destino de los oprimidos inevitable. Este 
es el postulado reaccionario que legitima las relaciones sociales de dominación. Es así 
como la representación de los hombres y de las mujeres en los medios, al frente de ellos 
la publicidad, justifica una relación social desigualitaria: se trata de etiquetar a los 
hombres y las mujeres con cualidades definitivas (mujeres sexy, hombres con carácter,  
por ejemplo).  
 
Por la interiorización de los papeles sexuados que desencadena esta 
representación, mantiene una verdadera tolerancia social hacia las desigualdades entre 
hombres y mujeres al mismo tiempo que significa una violencia hacia las mujeres.  
 
Aunque en Francia las mujeres entraron masivamente en el mercado de trabajo a 
partir de los años 60, siguen apareciendo, en una gran parte de la publicidad, como 
buenas amas de casa entregadas a su marido y sus hijos. 
 
Cuando el publicitario pone en escena un hombre, es para valorizar las 
cualidades técnicas y científicas del producto (Skip). Si desde finales de los años 80, la 
figura de la mujer activa hace su aparición bajo los rasgos caricaturescos de la business 
woman, no se libra más que excepcionalmente de las tareas domésticas y de educación 
que le siguen siendo asignadas en la esfera privada.  
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Pero la ausencia de evolución en el reparto de tareas domésticas, aún aseguradas 
en un 80% por las mujeres, la publicidad utiliza desde hace poco la imagen mítica del 
"nuevo padre". 
 
La omnipresencia del sexismo en la publicidad no es cosa nueva, pero éste se 
apoya hoy en una nueva fortificación: el sexo. Para vender, hay que llamar la atención. 
E incomprensiblemente, en esta sociedad trabajada por la vuelta de un cierto orden 
moral, es a través del sexo inevitablemente acompañado de sexismo como la incitación 
al consumo es más eficaz.  
 
Ni un spot, ni una imagen que no utilice el cuerpo (parcializado y muy reglado) 
de una mujer, cualquiera que sea el producto que se muestra. A través de la imagen de 
esas mujeres reducidas al estado de objetos sexuales, se subentiende (¡y eso funciona!), 
que pueden ser compradas tan fácilmente como un tarro de yogur. 
 
Multiplicando las representaciones de mujeres erotizadas en posturas de 
sumisión y las alusiones a las prácticas sadomasoquistas (mujeres encadenadas y 
consintientes), la ola del "porno chic" tiende a reducir la sexualidad al fantasma de la 
violación reforzando los esquemas de dominación masculina y de sumisión femenina.  
 
Esas imágenes acentúan la construcción cultural de la sexualidad femenina 
centrada no en el deseo del otro sino en el ser deseada. Solo el cuerpo femenino y el 
deseo del hombre son desertizados. 
 
A través de esas imágenes, la violencia sexual hacia las mujeres se convierte en 
una norma socialmente aceptada. Sus efectos no tienen el mismo alcance según los 
grupos sociales: el riesgo es grande para una parte de los jóvenes, chicos y chicas, cuya 
sexualidad se construye en gran parte (a falta de discusiones en el seno de la familia o 
de la escuela) a partir de las representaciones externas limitadas de esta revista, que 
asimilan la sexualidad a la violencia sexual más que a la conciencia de uno mismo y al 
placer compartido. 
 
Giran tabúes (la homosexualidad femenina, la masturbación, etc.), esas 
representaciones siguen siendo dedicadas a las miradas y los fantasmas masculinos. 
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Pues no es el carácter explícito de la sexualidad lo que está en cuestión, sino su aspecto 
reductor y normado: los símbolos del erotismo se reducen a algunos atributos (senos, 
nalgas, piernas) y a un espectro muy reducido de tipos de mujeres (heterosexuales, 
delgadas, jóvenes, dóciles y provocantes).  
 
Contrariamente a lo que pretenden los publicitarios, siempre dispuestos a tachar 
de puritanismo a quienes denuncian su falsa impertinencia, la representación de las 
mujeres en los medios es el producto de una verdadera censura de los cuerpos y de los 
comportamientos tanto femeninos como masculinos. ¿Dónde están los gordos, los 
pequeños, los viejos, los minusválidos, los árabes, los rebeldes, etc.? 
 
Y ¿cómo no relacionar esta matraca con lo que tiende a convertirse en una 
verdadera plaga entre las mujeres en la sociedad occidental: la anorexia, la bulimia, así 
como el recurso creciente a la cirugía estética?. 
 
Cuando se sabe que el peso medio de las modelos de moda es inferior en un 25% 
al de las demás mujeres; que el número de artículos y de publicidad dedicados a los 
regímenes de adelgazamiento ha aumentado un 70% entre 1968 y 1972, época del gran 
giro en la construcción de las normas estéticas de la belleza de las mujeres; cuando la 
industria del adelgazamiento representa hoy millones de dólares de rentas anuales, la de 
los productos cosméticos de igual forma y la cirugía estética no se queda atrás.57 
 
La culpabilización y la negación de sí mismas entre las mujeres suponen la 
felicidad y la prosperidad de los accionistas de esas industrias que no dudan, por otra 
parte, en invertir en las revistas femeninas: es para extrañarse si L'Oreal no utiliza tal 
regla de: el ser el cuerpo que se venden a diario, patrones estereotipados. 
 
Pues si hay una alienación en el hecho de deber conformarse a una norma de 
belleza tanto más inaccesible en la medida en que todas esas imágenes están retocadas 
para los dos sexos (el hombre sufre también la obligación de ser viril, heterosexual, 
activo, dominador, sin debilidad), ésta no les afecta de la misma manera: ancla a los 
hombres en el parecer pero también en el actuar, quedando cantonadas las mujeres en el 
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parecer. Y para las que se niegan a representar ese papel, se les reserva una mención 
especial, antifeminista primaria, como en la publicidad de una marca de sujetadores.  
 
Con los antecedentes expuestos anteriormente nos permite exponer que en base a 
la investigación realizada que pone en evidencia la discriminación sexual negativa que 
existe en relación a la mujer. Sus efectos van penetrando sutilmente en el mensaje de la 
valoración primordial de lo masculino y la subvaloración de lo femenino. 
 
Los estereotipos sexistas que se inculcan se convierten en agentes de 
discriminación entre los sexos. Cuando más pequeño es el niño, menos preparado está 
para hacer frente al embate de los estereotipos que lo predisponen a visualizar en el otro 
sexo una serie de cualidades, atributos o defectos convencionales. Inhiben el desarrollo 
de las niñas, atentando contra los principios de la igualdad de oportunidades y la 
igualdad entre sexos. Tienen una incidencia negativa tanto en los niños como en las 
niñas a pesar de lo cual estas últimas, son las más afectadas, pues se las presentan como 
el sexo débil o inferior. 
 
 La Revista Vanidades y otras similares son las que transmiten con mayor 
profundidad los estereotipos sexistas de la sociedad. Tal vez sean la barrera más 
importante para el desarrollo global de la mujer como persona e integrante activo de la 
sociedad. Influyen en la formación de actitudes y valoraciones acerca de lo femenino 
ofreciendo un modelo limitante y frustrante.  
 
Los comportamientos femeninos que se presentan en la Revista Vanidades no se 
corresponden con la realidad actual en la que está inmerso la mujer; no alientan a la 
población femenina hacia el logro en la sociedad. Es ese ámbito la imagen que se 
presenta de la mujer no es negativa, pues allí es competente, hacendosa, sacrificada, 
liberal. Pero le pone trabas si quiere salir a competir en el mercado laboral. 
 
 
5.3 Influencia publicitaria en el consumo: Caso mujer quiteña 
 
La relación entre la mujer y la influencia  publicitaria en la mujer quiteña es 
compleja y cambiante. Al analizar esta relación, lo primero que reconocemos es que 
 65 
después de muchos años de prácticas sociológicas, las formas de influencia de la 
publicidad a través de las revistas como Vanidades llegaron a la explotación 
generalizada que experimentan las mujeres de la clase media y media alta de la sociedad 
quiteña sin considerar la unidad de género sino simplemente con el criterio de la 
sociedad contemporánea de consumo. 
 
La crisis económica global afecta negativamente a las mujeres del tercer mundo 
y de manera especial a la mujer quiteña, la misma que aceleró la explotación de recursos 
publicitarios a medida que la crisis se agudiza. Esta situación marca cambios en la 
concepción de la publicidad de revistas dedicadas a temas evidentemente femeninos 
abriendo sus oportunidades económicas y de libertad cultural. 
 
Durante la década de los 80, era imposible mitigar la tendencia de la liberación 
femenina debido a la debilidad relativa de los movimientos ambientalistas y feministas. 
La controversia que enfrentó el empleo de la mujer en la sociedad quiteña hizo posible 
el crecimiento de la fuerza laboral femenina y la liberación que de esto se deriva con la 
incorporación de la mujer dentro del campo de la publicidad que hoy se encuentra en 
manos de un respetable número de mujeres empresarias, orientadoras de un nuevo 
pensamiento femenino y contemporáneo. 
 
5.4 Análisis de la Publicidad de la Revista Vanidades Octubre- Diciembre 
del 2003. 
 
El ser humano contemporáneo está siendo bombardeado por una serie de 
mensajes que en apariencia sólo lo distrae, lo entretienen o lo influyen a comprar. Esta 
concepción implica, sin embargo, la autonomía de contenido de los mensajes 
publicitarios que fabrican despersonalización de contenido y lo que es peor aun es la 
venta indiscriminada de nuevos patrones sociales que en su mayoría no siempre son los 
que ofrecen una sociedad con normas y valores de importancia. 
 
Los mensajes publicitarios de la Revista femenina Vanidades responde, a los 
intereses específicos de quienes poseen los costosos lugares en tal revista (L’oréal, 
swatch, 273 Índigo, opblend, Pond’s, etc.) así como éstos mensajes, en realidad, son 
mercancías producidas por industrias ultraligeras. El mensaje se transmite en “una hoja 
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de periódico el momento de su consumo se convierte en impalpable, puesto que este 
consumo es psíquico”58 
 
La industrialización genera una concentración técnico- burócrata y este medio de 
comunicación, Revista femenina Vanidades, no escapa de ella; aparece la 
despersonalización del mensaje, la creación, en tanto se entienda como autonomía y 
aportación, se pierde en aras de la producción serial de  mensajes publicitarios que 
provoca la desintegración del poder cultural. 
 
“Toda actividad y todo producto de la sociedad capitalista participan del mundo 
de la lógica y de la mercancía. La comunicación es parte de este mundo y sigue su 
lógica a través de la fetichización.”59  La comunicación es un proceso fetichizante. En el 
fetichismo los seres humanos vivos se vuelven “cosas” y las cosas viven. Por ejemplo, 









• El ser humano de la actualidad está siendo bombardeado por imágenes 
femeninas para obtener consumo. 
 
• Se manifiesta despersonalización de la mujer al alejarla de su contenido 
y simplemente utilizarla como objeto publicitario. 
 
• Los mensajes publicitarios de la Revista Femenina Vanidades responden 
a intereses netamente consumistas. 
                                               
58
 El espíritu del cuerpo. Ed. Taurus, Madrid, 1966, p. 53 
59
 Para un conocimiento del concepto de mercancía, ver Marx karl, El capital. Capítulo “La 





• Las imágenes despiertan necesidades artificiales de consumo dejando de 
lado el actuar social y la cultura apoyando la tesis de Kleppner. 
 
• La publicidad motiva al comprador a la adquisición de productos a través 
de la utilización del cuerpo femenino. 
 
• La publicidad crea “status” sociales por la segregación de productos y 
personas por lo que se puede considerar superior o inferior dependiendo 
del producto. 
 
• Las normas estéticas de las mujeres quiteñas están dedicados a el 
adelgazamiento por los estereotipos creados. 
 
• El comportamiento de la mujer actual se manifiesta alrededor de cirugías 
estéticas que han dado un giro radical a la sociedad. 
 
• La violencia sexual con la que es utilizada la mujer en la Revista 
Femenina Vanidades han reducido el cuerpo femenino simplemente a ser 
un cadáver utilizado por la publicidad. 
 
• La violencia hacia la mujer ya es una norma aceptada por la sociedad. 
 
• La publicidad que utiliza el cuerpo de la mujer se ha considerado un 




Hoy en día cuando la realidad social es otra. Tanto la madre como la empresaria 
y la maestra, se le pueden presentar como modelos mujeres que se presentan en revistas 
femeninas que venden productos de moda, con características de meta y han hecho de la 
mujer un objeto de sexualidad promovido por la publicidad.  Estos cambios significan 
modificaciones en los patrones de comportamiento femenino que a su vez llevan a 
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cambiar los masculinos suscitando el machismo y muchas veces los roles de la mujer en 
esta sociedad.   
 
En consecuencia la presencia del sexismo en la Revista Vanidades revela que 
ésta no hace más que reflejar los prejuicios de la sociedad, por tanto, no pasa de ser una 
revista social que refuerza el sexismo dentro de una sociedad a futuro globalizada. 
 
La realidad de la venta de productos es la que se observa en la revista 
Vanidades, y siendo ya un hecho aceptado y promovido directamente desde la mujer  
desde este punto de vista reflexionamos estas recomendaciones: 
 
• Es necesario promover o insertar una ley que condene el maltrato 
publicitario hacia la mujer y su cuerpo, para de alguna manera frenar el 
abuso psicológico, físico, social, etc del que es objeto la misma. 
 
• La importancia de la educación en donde consideramos preciso la 
implantación de una cátedra que enseñe a tener una crítica de la imagen 
femenina y consiga su reencuentro y valorización. 
 
• En la escuela se debe implementar y abordar el tema de género para 
formar una nueva conceptualización del rol del hombre como el de la 
mujer. 
 
•  En base a la investigación teórica comunicacional dejar de incentivar al 
consumo publicitario y dar paso a la mujer como ser humano social. 
 
• Recomiendo también que se fomente la apreciación del cuerpo femenino 
desde un punto de vista de respeto a través de la madre a los hijos, del 
profesor al alumno, etc. Y el hombre cambie su visión y aprenda a 
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